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1. LA PUBLICIDAD EN EL CONTEXTO TELEVISIVO

El colectivo al que va destinado este material pedagbgico —chicos y chicas de 12 a 18
afios— puede considerarse, a efectos de consumo, como especialmente vulnerable a los
mensajes publicitarios. La sobreexposicion mediatica incide de forma especial en esta
franja poblacional, sobre todo en los aspectos relativos a la percepcién de la propia iden-
tidad, a la conciencia del propio cuerpo y a su inscripciéon en el espacio de relaciéon o
grupo, aspectos todos ellos esenciales en la formacion de la personalidad juvenil que se
ven cuanto menos interferidos por las propuestas e influencias de la publicidad.

El hecho de que el consumo televisivo, evaluado por gran cantidad de estudios empiricos
sea considerado sumamente alto, es un dato de suficiente importancia como para que
cualquier intervencion educativa en relacién a esta poblacion no sea eficaz si no parte de
un conocimiento claro de como acttian los medios de comunicacion sobre ella. Es decir,
sin saber cuales son las operaciones de seduccion que se les proponen desde los espa-
cios de la comunicaciéon de masas.

Una de las caracteristicas del consumo televisivo es la opacidad del proceso de recep-
cién. Es decir, la retérica de este medio ha instalado un modelo comunicativo en el que
lo que en realidad se comunica no es todo lo que parece que se comunique. Siempre hay
algo mas que acaba llegando como mensaje al receptor o la receptora. Por lo tanto, este
mensaje recibido no se manifiesta nunca de forma transparente, aunque si que deja su
impronta en el inconsciente, donde se generan las identificaciones. EI desconocimiento
sobre este juego perceptivo por parte de muchas personas joévenes, junto con la gran can-
tidad de horas de consumo televisivo, esta en la base de la posicion acritica de la gran
mayoria de ellas y es un campo abonado para todo tipo de maniobras de seduccion y casi
abduccién de los publicos.

El modelo televisivo dominante, aunque se dirige siempre a grandes audiencias, constru-
ye un espacio de intimidad donde las identificaciones inconscientes se traducen en com-
plicidades individuales. En esta intimidad construida desde la enunciacion y agudizada
por el exagerado mimetismo que los programas de televisién destinados a publico juvenil
adoptan con respecto a los usos y costumbres de sus audiencias jovenes se desarrolla la
estrategia envolvente y persuasiva de los publicos.

Ademas, tales programas, aparentando ser lo que no son —producciones institucionales,
en su mayoria totalmente acordes con el talante conservador del sistema-, simulan ser
mas jovenes que los propios jovenes. Las presentadoras y los presentadores pretenden ser
iguales a su publico y hablar en nombre suyo. De este modo, la visibilidad de la puesta
en escena, aunque sélo fuera mediante la diferenciacién de los personajes mediaticos
respecto a su publico, se diluye y se crea una suerte de asimilacion entre la calle y la
pantalla, cuyo objetivo es precisamente trasladar la experiencia de lo real a la propuesta
televisiva. Asi, la pantalla convertida en escenario de lo real —porque pretende ser igual
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a lo real— cumple la funcién de pautar actitudes y valores, que son transferidos a las
audiencias a través de las producciones televisivas en sus distintos formatos.

Para gran cantidad de chicas y chicos, los programas o emisiones televisivas (telefilmes,
publicidad, concursos, magazines, etc.) se convierten en el garante ilusorio de sus
deseos: basta con aparecer en pantalla para llegar a convertirse en lo que el espectaculo
mediatico exhibe constantemente como modelo. Se crea asi una suerte de circuito cerra-
do entre la emision y la recepcién, donde la publicidad ejerce un papel central con su
constante apelacion al consumo.

Observatorio andaluz de la publicidad no sexista
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2. LA PUBLICIDAD EN CLAVE DE JUVENTUD

La publicidad, y sobre todo las franjas de programacién especificamente destinadas a
“dialogar con las audiencias juveniles”, basan su eficacia en dos operaciones que les per-
miten garantizar la rentabilidad de sus propuestas. Por una parte, la explicita confluen-
cia entre el mensaje y los canones estilisticos dominantes asegura unos presumibles altos
niveles de goce estético que ponen en marcha los procesos de seducciéon encaminados a
provocar impulsos de deseo en las audiencias. Esta dinamica merece especial atencion
puesto que la impronta de los mensajes publicitarios en el imaginario juvenil es de gran
calado. Se trata de una influencia que, si bien es méas indirecta que directa, lleva a jéve-
nes y adolescentes a convivir con unas expectativas de consumo basadas en el presu-
puesto de que todo es asequible, cuando, en cambio, en el plano de lo real casi todo
resulta inalcanzable.

Parte de la tension que observamos en los colectivos de jovenes mas conflictivos viene
generada por la insistencia de los discursos publicitarios sobre la accesibilidad del con-
sumo, un consumo que estd ademas especificamente relacionado con unos productos
que se refieren a si mismos como garantes de un bienestar pleno de libertad, autonomia,
diversion y triunfos. No poder alcanzar este (falso) bienestar, frustracion que existe tanto
si se consiguen los objetos o productos publicitados como si no, significa, en este esce-
nario de seduccion intima, sentirse totalmente al margen de la felicidad y el éxito pro-
metidos constantemente como valores afiadidos a los productos en los discursos publici-
tarios.

La construccion social de la juventud como ente de consumo, insidiosamente estimula-
da por parte de la publicidad, ha proyectado sobre este colectivo una serie de exigencias
que estan determinadas por la creacion de necesidades basadas en un proceso cada vez
mas extremo de indiferenciacion en un sentido amplio.

Indiferenciacién, por una parte, de poderes adquisitivos: los medios de comunicacion, y
la publicidad en particular, venden la idea de “ser joven” como un conjunto homogéneo,
donde sélo aparecen las diferencias en cuanto modo de incentivar el consumo de la forma
mas amplia posible. Por lo tanto, tales diferencias son siempre superficiales, anecdéticas
o falsas. La falsedad aparece también cuando los mensajes elaboran y difunden la idea
de lo genuino u original. Frases como “tU eres diferente”, que aparecen con frecuencia
en los mensajes publicitarios, contribuyen en realidad a uniformar gustos y habitos: las
mismas bebidas, los mismos vehiculos, los mismos desodorantes. Asi se construye un
genérico juventud que no tiene relacién alguna con las experiencias reales y que solo exis-
te en este territorio de lo imaginario donde se construyen las identidades.

Incluso estas experiencias reales suelen ser absorbidas por las campafas publicitarias
con el fin de mantener o aumentar el impacto sobre los colectivos jovenes y lograr con
ello mayor eficacia en cuanto a sus propuestas de consumo. Por este motivo constatamos
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a menudo que las propuestas estéticas, conductuales o programaticas de ciertos movi-
mientos de contestacion juvenil sirven de referentes para los spots televisivos. Se trata de
un desplazamiento tematico, realizado con un evidente vaciado de los contenidos, que
consigue complicidades e influencias mucho maés trascendentes de lo que parece, aun-
gue los jovenes casi nunca se percaten de ello.

Observatorio andaluz de la publicidad no sexista
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3. LA PERCEPCION DEL CUERPO

El cuerpo ocupa un espacio importantisimo en los mensajes publicitarios destinados a los
publicos juveniles e igualmente en aquellos mensajes que, aunque no vayan dirigidos
especificamente al publico juvenil, recurren a su representacion por cualquier motivo.

En el campo publicitario, los cuerpos juveniles estan muy estandarizados y responden a
arquetipos en cuanto a tallas, pesos y etnias. En un espacio comunicativo siempre resul-
ta tan importante lo que se ve, lo que se exhibe, como lo que se oculta, lo que no se repre-
senta. En el caso concreto de los cuerpos jévenes podemos sefialar una serie de cons-
tantes que por elusién, es decir por su ausencia, resultan significativas en lo que se refie-
re al discurso publicitario:

— Practicamente no aparecen jovenes de otras etnias o culturas que no sean las blanco-
occidentales, salvo que sean tratadas o tratados como excepcion a una regla. Este hecho
crea una experiencia de (falsa) normalidad basada en el estereotipo y no en la diversi-
dad.

— No existe la posibilidad real de accidente. Los personajes jovenes creados por la publi-
cidad o bien no viven situaciones de peligro, o bien tales situaciones, aunque puedan
darse en ciertas escenas, nunca aparecen con las consecuencias o efectos que les
corresponderia. De ahi que sean cuerpos que desafian las leyes de la gravedad y la segu-
ridad.

— No existe la pobreza en la juventud. Los cuerpos jovenes son cuerpos que ofrecen una
imagen de lujo: exhiben formas esbeltas, gracias a una dieta adecuada, aunque sirvan
para anunciar comida basura. Son cuerpos agiles, bien vestidos, flexibles y sanos.

— No existe el paro. Son, generalmente, “cuerpos entretenidos”, cuerpos visitados por la
alegria y el juego sin consecuencias. Cuerpos sin problemas para el consumo y por tanto
inscritos en una coreografia de bienes armoénica y sensacional.

— No existe el aburrimiento ni el desconcierto, aunque a los/las jovenes nunca se les vea
leyendo o practicando alguna actividad cultural (la cultura raramente se publicita como
bien de consumo destinado a las personas jovenes).

También son significativas las recurrencias mas insistentes en relacion con los cuerpos
juveniles:

— EIl cuerpo de las mujeres jovenes aparece casi siempre como un cuerpo “al servicio
de...” y por lo tanto dispuesto a ser colonizado, observado, medido, comprobado, exhi-
bido, ofrecido, controlado.
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— Los cuerpos femeninos se asocian casi siempre al consumo. Esta es una afirmacién que
es totalmente cuantificable y que nos permite hablar de los cuerpos de las mujeres jéve-
nes como cuerpos-objeto de consumo. Cuerpos que se incorporan al mensaje publicita-
rio como valor afiadido del mismo, cuerpos por tanto que, convertidos en reclamo o pro-
puestos como premio para el que compra, se convierten inmediatamente en cuerpo-
objeto.

— En cambio, el cuerpo masculino aparece mayoritariamente representado como un agen-
te en expansién, dominante, atrevido, en constante movimiento, desafiante, relaciona-
do con las fuerzas y la potencia de la naturaleza.

Observatorio andaluz de la publicidad no sexista
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4. LAS EMOCIONES

Asociadas a la representacion de los cuerpos jévenes, las emociones aparecen en el dis-
curso publicitario en situaciones de explicita exaltacion relacionadas con el goce, el bien-
estar o la alegria sin limites. Nunca se ponen en escena sus contrarios. Se construye la
ficcién de un mundo vivido sin responsabilidad, por tanto, un mundo a medias que sin
embargo se vende como completo, a la luz de la diversidad de productos y situaciones
que lo componen.

Por supuesto esto no se articula en el vacio, sino asociado a los productos que la publi-
cidad promueve. El efecto final que produce tal operacién, similar por otra parte al que
se crea en relacién a los publicos infantiles, es que es la misma acciéon de consumir la
que se supone que aporta el bienestar o la felicidad. Mas alla incluso de las caracteristi-
cas particulares del propio producto, el acto del consumo es lo que nos define como suje-
tos espectadores/consumidores-consumidoras. Adquirimos asi una nueva identidad desde
la que se nos interpela a diario y frente a la que no tenemos respuestas salvo que reali-
cemos un ejercicio de lectura critica de todos los elementos propuestos por la enuncia-
cién de cada mensaje.

Observatorio andaluz de la publicidad no sexista
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5. LA PARTICIPACION SOCIAL A PARTIR DE LAS PROPUESTAS DE CONSUMO

Las propuestas publicitarias influyen también en la configuracion de modelos de con-
ducta o de participacién social difundiendo unos arquetipos vinculados de forma casi
siempre inequivoca y esencialista a los roles sexuales mas tradicionales. Efectivamente,
aunque a veces se introduzcan actualizaciones aparentes de esta doble discriminacién
social (porque pretende excluir a ambos sexos de la amplitud de opciones sociales exis-
tentes), la publicidad sigue insistiendo en difundir conductas arquetipicas: expansivas,
dominantes, desafiantes y auténomas para los chicos; pasivas, dominadas, inseguras y
dependientes para las chicas. Estos modelos responden, por otro lado, a unas formas de
conducta que, pese a que en algunos ambitos continten aun vigentes, han perdido ya su
impunidad en el plano de lo real; al menos se ven desmentidas por las practicas sociales
reales, tanto por parte de las mujeres jévenes como por parte de los hombres. Sin embar-
go, la asignacion de valores asociados a los productos sigue siendo utilizada por las narra-
tivas publicitarias como instrumento para conseguir que las audiencias interioricen la
necesidad del consumo y sigue teniendo una reconocida influencia en el imaginario juve-
nil. En el fondo, lo que se propone como objeto de consumo no es mas que todo aquello
gue se presenta como deseable.

Es decir, se llega al consumo después de haber asumido como propio el deseo, la expec-
tativa de conseguir, mediante la posesion de una amplia variedad de objetos, un reperto-
rio de privilegios intangibles, como la felicidad, la admiraciéon y un sinfin de situaciones
extremas y excitantes. Por ejemplo, hay que confiar —;quién no lo hace?— en que la feli-
cidad, en cuanto que es absoluta e indiscutiblemente deseable, renovara nuestras vidas
cuando cambiemos nuestro viejo movil por uno nuevo, que a su vez nos colmara de ener-
gia. La mayoria de los spots subrayan tal presuncién en su puesta en escena, utilizando
constantes interpretativas o iconograficas como la ligereza, la despreocupacion, la liber-
tad de accidn e incluso la irresponsabilidad de los personajes. Evidentemente lo que no
se cuenta, lo que se oculta, es la factura que hay que pagar cada mes para mantener el
tipo de vida publicitado. Esto forma parte de la elipsis (de lo que no se dice) de este uni-
verso publicitario sin consecuencias.

Por tanto, no hay que contemplar la publicidad como un discurso que refleje o represen-
te modelos humanos reales en el sentido estricto del término, sino como un dispositivo
cuya funcion es garantizar la pervivencia de ciertas formas y usos sociales que hasta el
momento se han demostrado rentables para un sistema econémico basado en la produc-
cién imparable de bienes de consumo, que en su mayoria no responden a las necesida-
des reales de la poblacién.

Por este motivo, las retéricas comunicativas dominantes en la publicidad pueden ser
interpretadas como sintomas culturales que nos informan sobre como somos vistos y vis-
tas o, mejor dicho, cdmo nos proponen que seamos Vvistos o vistas.
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6. EL ENFOQUE DIDACTICO

La propuesta que contiene este recurso didactico, compuesto por el presente libro de
actividades y un montaje de video, consiste en promover —a partir de una serie de ejer-
cicios (*) planteados en torno a una serie de spots televisivos especialmente selecciona-
dos— situaciones de distanciamiento y analisis respecto a la opacidad de los discursos
publicitarios, es decir, se trata de que los elementos presentados de forma mas o menos
subliminal pasen a un plano de mayor transparencia y sean objeto de estudio. Poner al
descubierto las estrategias de seduccién y la presién para imponer arquetipos de género
seran, por tanto, los objetivos prioritarios de estos materiales.

El enfoque analitico tiene por objeto reflexionar sobre la recepcion, esto es, sobre el pro-
ceso donde se establecen las complicidades entre espectadoras/-es y mensajes.
Evidenciar y entender esta dindmica es la condicién béasica para establecer a continua-
cién los procesos de concienciacion. Por lo tanto, el analisis de la enunciacién, la obser-
vacion de los componentes significantes de cada spof, no se presentara nunca aislado
sino siempre en funcién de esta perspectiva autorreflexiva. Con el fin de establecer unas
premisas orientativas y antes de abordar los ejercicios previstos para el trabajo con el
alumnado, el profesorado encontrara el analisis de dos spots que se ofrecen en calidad
de esquemas de referencia y a modo de sintesis, puesto que en los ejemplos desarrolla-
dos aparecen casi todas las constantes del discurso publicitario.

(*) La cinta de video incluye la grabacién tanto de los spots televisivos como de la
publicidad grafica. Para facilitar el analisis, cada anuncio, o grupo de anun-
cios, esta grabado tres veces. Proponemos asi una primera visién para situar-
nos y retener la informacion basica; la segunda para entrar ya en el analisis y
la tercera, después de la realizacion de los ejercicios, para reflexionar sobre las
propuestas trabajadas.

Con el fin de relacionar cada ejercicio con el anuncio correspondiente, apare-
cerd, junto a los iconosm 0 B , el cédigo de tiempo de los anuncios o la
numeracioén de las reproducciones graficas.

A su vez, los anuncios reproducidos en la cinta vienen precedidos por el nime-
ro de ejercicio correspondiente.

Observatorio andaluz de la publicidad no sexista
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7. METODOLOGIA DE ANALISIS

® Ejercicio 1: Revilla

Este anuncio permite detectar ejemplarmente una serie de caracteristicas que se encuen-
tran inscritas en las dindmicas de persuasién del discurso publicitario.

— La relacién entre el producto y el bienestar.
— La sobresignificacion de unas propiedades imposibles.
— La narracién sobre los efectos gratificantes del consumo del producto.

— La exageracion de los escenarios y el tiempo para sobredimensionar las
caracteristicas complacientes del producto.

Secuencia del analisis
1 - La voz en off. Una voz masculina dice:

“La elaboracién tradicional, la curacidon natural. EI sabor del chorizo de pueblo. EI nuevo
sabor del chorizo de pueblo. Revilla es para que disfrutes hoy del auténtico sabor a cho-
rizo. Revilla, tradicién viva”.

2 - El espacio. E| spot construye cuatro espacios. El primero es una nave de sazonar embu-
tidos similar a una bodega. El segundo, el paisaje que se ve por la ventana. El tercero (no
descrito), el que ocupa el personaje femenino que degusta el chorizo. El cuarto espacio
es el que permite ubicar la bodega en un pueblo, sinonimo de calidad. Se trata de un
espacio imaginario no representado pero si creado a partir de la asociacién entre el pri-
mer y el segundo espacio.

Observatorio andaluz de la publicidad no sexista
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3 - El tiempo. Se representa de tres modos. El primero es el tiempo del pasado; el segun-
do es el presente que ha conseguido rescatar ese pasado y congelarlo con el fin de recu-
perar el “sabor de pueblo”, y el tercero, el tiempo de quien degusta el chorizo, paralelo
o simultaneo al segundo. El ritmo es poco acelerado; ello permite insistir en la valoracion
del producto como algo rescatado, no contaminado, procedente de un pasado mejor. Un
pasado que se nos ofrece degustable en el presente: la mujer lo prueba.

4 - Los personajes. Aparecen dos: un charcutero experto en el saber popular sobre los
embutidos y una mujer que prueba el chorizo (no lo come). El charcutero va vestido de
forma tradicional y no cumple ninguna de las medidas higiénicas exigidas para la mani-
pulacion de alimentos. Esta idealizacion de la elaboracién del chorizo sirve para incre-
mentar la sobresignificacion artesanal de los embutidos (sazonados uno a uno y de forma
natural).

5 - El cromatismo. Predominan dos tonalidades: la tonalidad dorada, que implica calidad
(el oro es valor), y los colores frios (dominantes en la blusa de la mujer), que situan el
producto en un escenario “moderno” donde también se puede disfrutar de la calidad,
segun se afirma en el spot.

6 - La banda de sonido. Estd compuesta por la voz en off, que cumple la funcién de cer-
tificar la calidad de los procesos de sazonado a que se somete el producto y que, en cuan-
to corresponde a un especialista -situado fuera del espacio y el tiempo de la imagen-,
anuncia la funcién final de todo el trabajo.

Ademas, incluye la musica en off de canciones con voces blancas (asociadas a voces
infantiles) sobre el ultimo plano del embutido y sobre los planos de la mujer que lo prue-
ba.

7 - La composicion de la retorica del spot.

Los elementos observados anteriormente actian como mecanismos que conducen un pro-
ceso de persuasiéon destinado a convertir el producto en algo deseable del modo siguien-
te:

a) Situandolo en un espacio desprovisto de modernidad industrial, asimilable a la
sazén artesanal o doméstica. De esta forma, el chorizo parece lo que no es. Es
un producto sometido a procesamiento industrial; sin embargo, se nos presenta
como todo lo contrario.

b) Definiéndolo como tradicional, natural y de pueblo. Con la idea de pueblo se
pretende asociar el producto y la calidad, que por lo general se relaciona con la
autenticidad de lo popular. Se crea asi una sensacién de accesibilidad a lo que
es distinto y Unico frente a lo que es industrial, lo que se consume en la ciudad
(lugar donde se sitla, sin decirlo, a la mujer que prueba el chorizo).

¢) Creando una representacion verosimil donde no se demuestra sino que se
proclama la calidad del producto. El spot nunca se refiere a los componentes del
producto. Sélo aparecen enunciaciones cualitativas desprovistas de toda realidad
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y, por tanto, desubicadas. Crea una puesta en escena creible del espacio de sazén
del producto e instala las valoraciones en un contexto imaginario que tiene en
los elementos del anuncio su Unica referencia. No se mencionan elementos
comprobables; todo son apreciaciones sobre unas hipotéticas virtudes (aunque
dadas como reales), fruto de operaciones metaféricas (Revilla = oro = valor =
calidad) o comparativas (Revilla es como...). La voz en off, extrafia o no presente
en el campo visual del spot, determina, al anunciarlas, que las calidades son
objetivables. La valoracion viene siempre de un fuera de campo de la imagen

que no esta en ningun lugar, y por este motivo queda instituida como no
contaminada, por encima del bien y del mal: divina.

d) Definiendo con precision el sujeto destinatario del producto: el spot conecta el
espacio de elaboracién del embutido con otro espacio, que no es descrito como
tal y que es el habitado por la mujer que prueba el producto; a éste ultimo se
llega tras haber visto el embutido resultante de una elaboracion muy precisa. A
continuacién se ve en pantalla el chorizo troceado, aparece una mano y se oyen
unas voces blancas que denotan la existencia de un referente infantil. De este
modo, la mujer es la mediadora entre el chorizo y quien va a comer el producto.
Ella prueba el embutido, es a ella —la espectadora explicitamente interpelada— a
quien se dirige toda la retérica con el fin de que alimente a sus hijos e hijas con
chorizo del mejor; se prolonga asi la trascendencia de las calidades del producto
puesto que son confirmadas por el personaje de la mujer en relacion a quienes
dependen exclusivamente de ella.
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® Ejercicio 2: Lego

0:01:21

El anuncio de este producto esta elaborado mediante una serie de imagenes de cons-
trucciones que corresponden a una serie de personajes conocidos por el gran publico,
sobre todo del adulto.

El primer plano corresponde a Spielberg
El segundo a Madonna

El tercero a Pelé

El cuarto a Bill Gates

El quinto a David Coperfield

El sexto a Mike Tyson

Las construcciones referidas a cada uno de ellos son las siguientes:
La primera es un dinosaurio
La segunda es una cama
La tercera es una pelota de fatbol
La cuarta es una construccién de ventanas
La quinta, una especie de nave que flota en el aire

La sexta es un conjunto de piezas tiradas por el suelo

Observatorio andaluz de la publicidad no sexista
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El anuncio usa el recurso de la sinécdoque. Es decir, que a partir de una parte (objetos
relacionados con las personas aludidas) se pretende definir el todo (cada una de ellas).

De los seis personajes cinco son hombres, y los objetos recreados a partir de las cons-
trucciones de Lego, que premonitoriamente elaboraban en su infancia (lo que se subraya
mediante un texto que aparece en la parte inferior de la pantalla que indica la edad en
la que hipotéticamente habian realizado esa construccion), refieren las caracteristicas de
su actividad publica y creativa actual, resaltando aquello por lo que hoy se han converti-
do en profesionales de reconocido prestigio. Todo ello sin el menor equivoco peyorativo,
excepto tal vez en el caso del boxeador que, por su capacidad de disfrutar con la des-
truccion de los obstaculos que le presentan, puede dar la impresion de ser un personaje
politicamente incorrecto. De cualquier forma, su oficio es visto como deporte, apoyado en
una legitimacion cultural que no le impide gozar de una amplia aceptacién social. Por lo
tanto, aquello que podria ser considerado peyorativo, a causa del tratamiento que pone
de relieve el hipotético juguete que construyd (destruyd) de pequefio, adopta niveles de
aceptacion y de valoracion social que restan capacidad critica a su representacion.

La Unica mujer a la que se hace referencia en el spot es la cantante y actriz Madonna,
quien, aparte de su especial gusto por la reelaboraciéon de su imagen y de una continua
provocacion destinada a la acentuaciéon de las contradicciones de una doble moral que
divide a las mujeres en fetiches y santas, es reconocida como un fenémeno mediéatico e
industrial, es decir, por tanto también cultural. De su trabajo, de su significado, se ha
escogido para este anuncio s6lo aquello que la naturaliza como objeto de deseo para la
mirada del publico, al servicio de una evidente espectacularizaciéon de su exposicion en
cuanto que «sex-symbol», haciendo referencia no a su actividad profesional como can-
tante o actriz, sino a su participacién activa en la realizacién de un libro llamado En /a
cama con Madonna, que fuera motivo de un escéandalo publicitario.

Después de la presentacion de las construcciones, un texto se sobrepone a la imagen de
Lego: «Desde 1936 ensefiando a sofiar a los nifios».

Las preguntas inmediatas que sugiere este spot serian:
;Qué sofiaban Spielberg, Coperfield, Pelé o Bill Gates?
;Qué sofiaba Madonna de pequefia?

Por lo tanto, ;cual es la connotacidn sexista de este mensaje publicitario?

Observatorio andaluz de la publicidad no sexista
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1. LA IMPOSICION DE MODELOS

Una de las caracteristicas de la publicidad es la apelacién a los consumidores y consu-
midoras a partir de los personajes que conducen el relato sobre el producto, es decir, los
personajes que se dirigen a la audiencia desde el campo de la imagen. A veces, la inter-
pelaciéon no se hace directamente, o solamente de ese modo, sino que la voz en off defi-
ne el tipo de publico al que se quiere convencer de las virtudes del producto.

A partir de esta definicibn —a menudo basada en arquetipos, es decir, es mas esquema-
tica que compleja—y de los elementos visuales y sonoros presentes en cada spot, pode-
mos deducir cuales son las expectativas de los anunciantes respecto a su publico poten-
cial. Por este motivo, proponemos como punto de partida plantear la siguiente pregunta:

:.Como se imaginan los/las publicistas a las personas a quienes se dirigen los productos?
¢Qué imagen tienen del consumidor o consumidora a quien se dirigen?

El llamado “publico objetivo”, término utilizado en el ambito profesional de la publicidad
para designar al segmento de poblacién a quien va destinado el mensaje publicitario, apa-
rece indicado en la propia enunciacién de cada anuncio mediante los personajes que apa-
recen en el mismo. A través de ellos se pretende crear la identificaciéon con los consumi-
dores y consumidoras. Pero ésta es sélo una parte del juego comunicativo. Mediante esta
propuesta de identificacién, los mensajes publicitarios estdn promoviendo también una
remodelacién de nuestras identidades, puesto que lo que se insinGa es: si consumes
determinado producto, seras como ellos (los personajes); o a la inversa: si te reconoces
en ellos (los personajes), no puedes dejar de consumir lo que te proponemos. En esta
dinamica es facil olvidarse de la propia identidad e ir adoptando, inconscientemente, las
caracteristicas no so6lo aparentes, sino también conductuales de los personajes. En virtud
de este procedimiento se interiorizan la mayor parte de los modelos impuestos, especial-
mente los sexistas.

Los escenarios creados por la mayor parte de propuestas publicitarias no obedecen, pues,
a un intento de reflejar o reproducir lo real, sino a un conjunto de estrategias para con-
vencernos de que lo mas deseable es consumir. De ahi que el mundo que se representa
esté lleno de exclusiones. Por una parte, no se exhibe la diversidad humana, ni los con-
flictos, ni otros aspectos sociales problematicos, aunque algunas campafias hayan utili-
zado el dolor y la desgracia de forma oportunista en sus mensajes. Por otra, como resul-
tado de la necesidad comercial de diferenciar y clasificar a los publicos, en el universo
publicitario se observa una divisién radical —mucho mas contundente que en muchas
situaciones reales— entre el mundo masculino y el femenino.

En los ejercicios que planteamos a continuacioén, analizaremos varios anuncios donde
aparecen diversas demostraciones de las operaciones comentadas.

Observatorio andaluz de la publicidad no sexista
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® CEjercicio 1: Tejenova y Action Man

Objetivo: Descubrir cuéles son las estrategias utilizadas para diferenciar los anuncios
segln se dirijan a nifios o0 a nifas.

0:03:15
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Tejenova Action Man

Los spots dirigidos al publico infantil diferencian claramente a quién esta destinado el
producto. Para ello, definen con claridad los escenarios (interiores para las nifias, exte-
riores para los nifios), la tipologia del juego (accion para los chicos, atencién y cuidado
para las nifias), los colores dominantes (el azul para los nifios y el rosa para las nifias) y
otros aspectos relacionados con tépicos sexistas similares. Los analisis propuestos des-
velaran las diferentes estrategias que se utilizan para determinar (casi sin decirlo) a qué
género se dirigen unos anuncios u otros, y permitiran descubrir asimismo la funcién de
la voz en off en la construccion de este mensaje persuasivo diferenciado.

Cuestionario:
Después de ver estos spots:

;Cual crees que va destinado a los nifios?, ;y a las nifias?

Tejenova

:De qué conflicto arranca la historia que cuenta el spot de Tejenova?

.Es realmente un problema propio de las nifias?
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En este anuncio aparecen personajes femeninos y masculinos, pero ;quién utiliza
Tejenova?

;Qué propuesta de diversion se hace para las destinatarias de Tejenova?

;Qué lectura podemos hacer sobre el rol social de las nifias y de las mujeres?

Action Man

Uno de los aspectos mas relevantes de los spots de juguetes es la exhibicién exagerada
de sus posibilidades para la diversion.

Siguiendo este razonamiento:

:Como ves la exageracién que presenta el anuncio? ;Cémo definirias la accién del anun-
cio?

:De qué tipo de juguete se trata?

En este anuncio la accién se plantea Gnicamente como agresion. La continua identifica-
cién de accion con violencia ha provocado que confundamos el significado real del tér-
mino. Busca en el diccionario las definiciones de los dos conceptos y comparalos.

;Crees que lo que ofrece la publicidad a nifios y nifias tiene que ver con sus respectivos
gustos?
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;Qué pensarias si Tejenova se ofreciese a los nifios y Action Man a las nifias?
;Se utilizarian las mismas estrategias de seduccion?
;Como lo harias ta?

Fijate en la voz en off de los anuncios y compara como se subrayan las ventajas de los
juguetes en un caso y en el otro.
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® Ejercicio 2: Air Waves, Telefonica y Sunny

Objetivo: Entender como “construye” la publicidad imagenes de hombres y de mujeres.

Air Waves Telefénica Sunny

El discurso publicitario elabora unos personajes arquetipicos carentes de los matices exis-
tentes en la realidad. Se trata de caricaturas de hombres y de mujeres que perpettan los
toépicos mas trasnochados sobre las diferencias entre sexos.

Cuestionario:

Los personajes que aparecen en estos tres spots, ;te recuerdan a los protagonistas de
alguna pelicula o serie de television? ;A cuéales?

Describe cdmo son fisicamente y cuales son sus actitudes y comportamientos.

En cada uno de los spots se plantea un problema: el ataque de una serpiente, hacer el
trabajo de clase y desear una determinada bebida. ;Como lo resuelven los personajes en
cada caso?

— el hombre de Air Waves

— las chicas de Telefénica

— las chicas de Sunny

Observatorio andaluz de la publicidad no sexista
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;Qué papel tienen las chicas de estos spots?
En general, ;crees que las chicas y las mujeres se comportan de esta manera?

;Cual crees que es el efecto de difundir estos modelos de feminidad?
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® Ejercicio 3: Opel Vectra - Seat Arosa - Ford Mondeo y Michelin

Objetivo: Analizar cudles son los valores mas frecuentes que se asocian a hombres y a
mujeres.

oo
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Ford Mondeo

Opel Vectra l

Michelin

Esta serie de anuncios pone de manifiesto los valores que se afiaden a los productos
mediante la inclusién de personajes femeninos.

Cuestionario:

Una vez se hayan visionado, proponemos analizar los spots de Opel Vectra y de Seat

Arosa.

;Qué crees que venden como valor afiadido al coche?

Opel Vectra

O
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juventud
economia
seguridad
frescura
potencia
eficacia

libertad
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Seat Arosa

O
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facilidad

velocidad

ser diferente

seduccion mujer-hombre
seduccion hombre-mujer

ser el/la mejor

juventud

economia

seguridad

frescura

potencia

eficacia

libertad

facilidad

velocidad

ser diferente

seduccion mujer-hombre
seducciéon hombre-mujer

ser el/la mejor

UNIDADZ-EIERCICIUS%

;Cuales son las diferencias entre los anuncios cuando se expresan desde personajes
femeninos o desde masculinos?
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¢A quién crees que se dirige cada uno de los siguientes anuncios?

Opel Vectra

O

O 0O oo oofd

Seat Arosa

O

O 0o o oo o g d

mujeres jovenes
s6lo gente joven
gente mayor
mujeres mayores
ejecutivos
ejecutivas

amas de casa

mujeres jovenes
s6lo gente joven
gente mayor
personas gitanas
personas negras
mujeres mayores
ejecutivos
ejecutivas

amas de casa

Analiza los comentarios de la voz en off de cada anuncio.

Opel Vectra: “Suefias con un coche que te permita dominar cualquier situacion. Lo hemos
hecho para ti”.
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Seat Arosa: “;Como?, ;que has comprado un coche grande porque son mas
seguros? Cambia el chip”.

;Qué valores transmiten cuando el protagonista es una mujer?

Rellena las casillas.

Espacio donde Personaje principal Relacion Si compras el coche
transcurre la accion personaje/coche Seras...

Opel Vectra

Seat Arosa

Ford Mondeo y Michelin

Ahora analiza los comentarios de la voz en off de estos dos spots.

Ford Mondeo: “Con su sistema de proteccidn inteligente, es uno de los lugares mas segu-

ros .

Michelin: “No importa cuantas curvas puedan tomar tus neumaticos, lo realmente impor-
tante es que en cada una de ellas se agarren perfectamente a la carretera”.

Observatorio andaluz de la publicidad no sexista



UNIDADZ-EJERCICIUS%

Al igual que en el anuncio de Seat Arosa, quien conduce es una mujer. ;Qué cualidades
se resaltan del coche y de los neumaticos?

Segun estos elementos, ;qué nos esta diciendo sobre las mujeres?
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® Ejercicio 4: Adidas Dynamic, Williams, Rexona, Chanson d’Air y Eau d’Eté

Objetivo: Observar la insistencia con que los mensajes publicitarios promueven roles
sexistas.

Rexona

o S
. 15

e Py
A
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: b |

V
Chanson d’Air Eau d’Eté

Los anuncios seleccionados en esta ocasion, correspondientes a colonias y desodorantes,
permiten constatar los diferentes mensajes que se ponen en juego segln de trate de chi-
cos o de chicas.

Cuestionario:

En primer, lugar analizamos las cualidades que se desprenden de los productos segun
sean utilizados por un chico o por una chica.

Cualidades

Adidas Dynamic

Williams

Rexona

Chanson d’Air

Eau d’Eté
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Describiremos, a continuacion, la puesta en escena de cada anuncio:

qué hace c_ada tipo de musica entorno personaje
personaje
Adidas
Williams
Rexona

Chanson d'Air

Eau d'Eté

;Ves alguna relacion entre los valores asociados a estos productos y los tépicos existen-
tes sobre los hombres y las mujeres?
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@® Ejercicio b5: Armand Basi, Opium hombre y Opium mujer

Objetivo: Analizar como determinadas iméagenes conllevan una doble asociacién: lo
pasivo relacionado con las mujeres y lo activo, con los hombres.

OPIUM
.

OPIUM

HESSANIAUREN

Opium hombre Opium mujer

Cuestionario:

Ahora fijate en estos tres anuncios.

:De qué dirias que son?

En el anuncio de Armand Basi, ;por qué s6lo aparece el nombre del producto?

Segln la imagen, ;qué historia se cuenta? ;Cuéal debe ser el desenlace?

;Qué actitud tiene el personaje masculino?

Observatorio andaluz de la publicidad no sexista



UNIDADZ-EJERCICIUS1%

;Podrias definir las cualidades del producto?

En los anuncios de Opium, vemos la version para hombre y para mujer de una misma
marca de perfume.

Analiza comparativamente la puesta en escena y el texto de los dos anuncios.

;Qué diferencias hay?
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® Ejercicio 6: Coca-Cola, Fanta, Mahou y Fanta Kilomho

Objetivo: Observar el rol social que la publicidad asigna a los distintos sexos.

oo
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Fanta Kilombo

Esta serie de anuncios corresponde a bebidas, producto que generalmente esta asociado
a espacios de socializacién y diversion.

Cuestionario:

Elabora una relacién de los personajes principales y secundarios de cada anuncio:

Personajes principales

Personajes secundarios

Coca cola

Fanta

Mahou

Fanta Kilombo
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;Como se representa a los personajes masculinos?

.Como se representa a los personajes femeninos?

:Qué nos propone el anuncio como diversion si somos chicos?
:Qué nos propone el anuncio como diversién si somos chicas?
;Crees que existen estas diferencias en la realidad?

Si crees que si, jcuales son los motivos de esas diferencias?
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® Ejercicio 7: Norit, Estrella, Mistol y Don Limpio

Objetivo: Observar como la publicidad adjudica las tareas domésticas exclusivamente a
las mujeres.

Don Limpio

Hay una franja importantisima de anuncios que tienen en cuenta a las mujeres como con-
sumidoras y compradoras por excelencia. En este grupo de spots, proponemos analizar
las diversas formas de representacidn creadas por la publicidad. Todas ellas terminan ela-
borando un modelo de feminidad que incluye no sélo la competencia sobre la gestion del
escenario doméstico sino, implicitamente, la exclusiva responsabilidad sobre este asun-
to y todas sus vertientes. Las mujeres aparecen mas vinculadas con el consumo que los
hombres porque a ellas se les supone la obligacién y la responsabilidad de servir a los
demas.

Segln la publicidad, la alimentacion, la limpieza y el cuidado de los demas son los cam-
pos de actuacion indiscutibles y exclusivos de las mujeres. En los spots se presentan las
situaciones de consumo como experiencias emocionalmente beneficiosas, es decir,
mediante la utilizacién de los productos se prevé que el personaje femenino (madre o
esposa) consiga, como recompensa por el bienestar que ofrece a su familia, un bienestar
sentimental extremadamente satisfactorio que linda con la felicidad.

En los anuncios referidos a productos de limpieza se aprecian unas constantes muy defi-
nidas. En primer lugar, siempre se presentan como la gran solucién frente al desorden
que lleva aparejada la suciedad. En segundo lugar, dan por supuesto que la limpieza com-
pete exclusivamente a las mujeres. Por lo tanto, se publicitan como los grandes aliados
de los personajes femeninos.
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Por otro lado, los detergentes se masculinizan en sus atributos. Efectivamente, segun la
retérica del discurso publicitario los productos de limpieza tienen potencia, acttan efi-
cazmente, son implacables, actian contra... De esta forma, aparecen como una suerte
de ejército que las mujeres tienen a su disposicién para enfrentarse a la limpieza. La mas-
culinizacion viene reforzada por la presencia de una voz en off, casi siempre masculina,
que habla como portavoz del fabricante y que a veces se materializa en la figura del “téc-
nico” o en el propio producto que certifica sus cualidades. Los personajes femeninos que-
dan asi desprovistos del saber sobre el trabajo doméstico y los personajes masculinos se
erigen como Unicos poseedores del conocimiento en este tema.

Cuestionario:

;Qué problemas se plantean en los siguientes spots?
Norit
Estrella
Mistol

Don Limpio

;Quién los soluciona?

Norit
Estrella
Mistol

Don Limpio
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¢A quiénes le transmiten todo este saber?

Norit
Estrella
Mistol

Don Limpio
(En qué espacios se desarrollan estos spots?
Describe la actitud de las mujeres que aparecen en ellos.
;Quién limpia en tu casa?
:Se muestra igual de alegre y feliz que en los anuncios?
Segun la publicidad, ;de quién es la responsabilidad de la limpieza de la casa?

Aunque se presupone que las mujeres son las encargadas de la limpieza y que por este
motivo son las mas expertas, siempre acaban oyéndose unas voces masculinas, en off,
que certifican la calidad de la eleccion. ;Qué crees que significa esto?
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En el caso del anuncio de Don Limpio:

(En qué se materializa el producto?
;Qué le ensefa al personaje femenino?

Proponemos elaborar el guién de un spot donde se considere la limpieza como una obli-
gacion personal de todos y todas.

Proponemos, asimismo, reflexionar sobre dos puntos: por qué se considera que la lim-
pieza es un trabajo propio de mujeres y qué beneficios obtiene la sociedad al seguir atri-
buyéndoles tal responsabilidad.
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® Ejercicio 8: Mistol - Fairy y Orlando

Objetivo: Observar como los personajes masculinos que aparecen en los anuncios
relacionados con tareas domésticas cumplen los roles tradicionales.

Fairy ' Orlando

Estos spots responden a una tendencia muy actual conforme a la cual ciertos mensajes
referidos a productos domésticos introducen personajes masculinos en actividades rela-
cionadas con la alimentacion, la limpieza o el cuidado de bebés. En la mayoria de los
casos, estas apariciones no significan una verdadera propuesta de transformacién de los
roles de género, aunque a primera vista lo parezcan. Son campafias que utilizan de forma
oportunista las apariencias de unas posibles o probables transformaciones sociales y que
suelen contener algln detalle argumental o de puesta en escena que neutraliza el pro-
gresismo aparente. En el fondo, estos personajes masculinos contintdan asumiendo la fun-
cién de certificar la eficacia del producto o las facilidades que éste puede ofrecer.

Cuestionario:
:Qué productos se anuncian?

;Qué personajes limpian o cocinan?

En el spot de Fairy, ;qué le dice el padre al hijo?
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;Qué finalidad crees que tiene este comentario?
;Has visto algin anuncio donde un personaje femenino no tenga ganas de limpiar?
;Por qué crees que es asi?

En el spot de Mistol, ;por qué el personaje masculino se presenta voluntario para lavar
los platos?

:Como responden los personajes femeninos? ;Por qué?

En el spot de Orlando, ;como prepara la cena el personaje masculino?
;De qué cena se trata?

:Como definirias la caracteristica mas destacable del producto?

;Crees que es una fiesta hacer el desayuno, la comida y la cena cada dia durante toda la
vida?
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2. LA PRESION SOBRE EL CUERPO: LA VIOLENCIA SIMBOLICA

Paralelamente a la presién constante para que compremos, la publicidad ejerce una pre-
sién continua sobre nuestro inconsciente utilizando una gama muy reducida de tipologi-
as humanas en las que predominan los cuerpos jovenes, altos y delgados hasta el extre-
mo. En la persistente difusion de este modelo, totalmente alejado del patrén comun, resi-
de la causa de muchos trastornos que afectan a chicas y también a chicos, que llegan a
interiorizar el canon publicitado como ideal de belleza indiscutible. Ademas de exhibir
“cuerpos perfectos”, los spots recomiendan una amplia gama de productos destinados a
conseguir ese cuerpo ideal. En la mayoria de los casos se dirigen a mujeres jovenes a
quienes se incita a comprar todo tipo de productos con el fin de que presenten siempre
una imagen magnifica a los demas y despierten el deseo; sus caracteristicas fisicas se
ofrecen como Unica muestra de su personalidad.

Aunque, como decimos, la mayor parte de los productos de belleza o de cuidado del cuer-
po estan destinados a las mujeres, también existen anuncios dirigidos a los hombres. En
este caso, las connotaciones de la puesta en escena de muchos de ellos nos aportan datos
significativos sobre la discriminacién sexista del discurso publicitario.
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® Ejercicio 1: Font Vella

0:37:30

Objetivo: Reflexionar sobre el modelo de mujer que se propone desde la publicidad.

Font Vella

En este anuncio se pretende informar sobre lo que significa cuidarse para una mujer.

Cuestionario:

El producto anunciado es un agua mineral. ;Nos transmite el anuncio alguna informacién
sobre las propiedades del agua que repercuten en beneficio del cuerpo?

Entonces, ;como sabemos que este agua es beneficiosa?

Segun el spot, ;qué significa cuidarse?

O

O o oooo oo

estar alegre

comer de todo equilibradamente
tener veinte afios

estar delgada

sonreir

no fumar

dormir bien

animar a los demas

no tener preocupaciones
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Todas las mujeres que no se parecen a la protagonista, ;significa que no se cuidan?

;Conoces a personas que se cuiden o se preocupen por su salud y que no sean como la
protagonista?

Este spot pone en evidencia, ademas, que las mujeres no se cuidan sélo en beneficio de
si mismas, sino que “esos cuidados” repercuten en la relaciéon que tienen con las perso-
nas de su entorno.

La voz en off dice: “Puedes sacar lo mejor de ti cada dia y compartirlo con los demas”.

;Qué otras personas aparecen en el anuncio?
;Qué comparte la protagonista con ellas?
:Qué relacion hay entre la felicidad de la protagonista y estos personajes?

;Quién se beneficia de las cualidades del agua? ;Sélo ella? ;Quién mas?

Observatorio andaluz de la publicidad no sexista
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® Ejercicio 2: Leche Desnatada Pasqual, Solano, Vitalinea de Danone, Ligeresa,
Fitness de Nestlé y Arroz con leche de Danone

Objetivo: Reflexionar sobre las diferencias que establece la publicidad a la hora de
publicitar alimentos segln vayan destinados a mujeres o a hombres.

0:39:09

Vitalinea de Danone

Solano

Ligeresa Fitness de Nestlé Arroz con leche d Danone

Cuestionario:

En los cinco primeros spots se pone de manifiesto el problema que supone engordar.

¢A quién van dirigidos?

;Por qué creemos que sea asi, mas allad de que estén protagonizados por una mujer?

¢Qué cualidades se resaltan de los productos?
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En algunos de estos spots aparece o se nombra algln personaje masculino. ;Qué hacen?
[0 Son dietistas y certifican que el producto funciona bien.

L1 Observan los cuerpos de las mujeres y certifican que son perfectos segtin los
canones.

[0 Comen los productos anunciados.

;Por qué es importante para estos personajes femeninos mantener la linea?

;A ti te preocupa? ;Por qué?

Los personajes femeninos de este tipo de anuncios se parecen mucho fisicamente.
Responden a un modelo uniforme que sin querer acabamos adoptando como Unico ideal
de belleza.

;Como definirias un cuerpo bello?

Intenta describir la belleza de un cuerpo usando adjetivos que no correspondan a los uti-
lizados constantemente por la publicidad.

Una caracteristica innegable de nuestras sociedades es la diversidad humana. Nuestro
entorno esta formado por todo tipo de personas (altas, bajas, gordas, delgadas, rubias,
etc.). ;Por qué crees que en la publicidad esta diversidad nunca aparece y sélo se pre-
sentan personajes estereotipados que no corresponden a la realidad?

Observatorio andaluz de la publicidad no sexista
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Fitness de Nestlé y Arroz con leche de Danone

Fijémonos ahora en las diferencias que subyacen entre un anuncio sobre un alimento que
esta dirigido a hombres y otros spots de productos similares que van dirigidos a mujeres.
En el anuncio de Arroz con leche, se resalta la energia que adquiere el personaje para
poder funcionar a pleno rendimiento, “competir” con mas posibilidades y por consi-
guiente conseguir satisfaccion personal. En los de Leche Desnatada Pasqual, Vitalinea de
Danone, Ligeresa y Fitness de Nestlé, se subrayan como primer objetivo sus valores en
cuanto productos para “mantener la linea”. La vitalidad que se obtiene queda relegada a
un segundo término.

Imaginate el personaje de Arroz con leche en la actitud que presenta el de Yogurt
Vitalinea. ;Qué te parece? ;Por qué?

El anuncio de Arroz con leche hace referencia a la consecucién de un bienestar personal.
En cambio, en los otros spots el beneficio reside en conseguir estar bien a los ojos de los
demas. ;Qué opinas de tal diferencia?

Proponemos organizar un debate sobre este tema donde se plantee cdmo condicionan
nuestra alimentacion los enfoques implicitos en la publicidad: ;crean habitos alimenti-
cios diferenciados entre chicos y chicas?, ;sentimos satisfacciéon o culpabilidad al inge-
rir determinados alimentos?, ;pensamos mas en los calorias que en el placer de la comi-
da?...

;Qué propuestas harias para que los anuncios de alimentos no fueran tan discriminato-
rios?

Observatorio andaluz de la publicidad no sexista
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La publicidad insiste en una preocupacion por el cuerpo que no deja ningn aspecto del
fisico libre de examen ni de la obligatoriedad de responder al ideal de belleza impuesto
por ella misma.

El cuidado del cabello, la depilacién, el tinte, el esmalte de los dientes, la piel, etc. son
aspectos del cuerpo que se presentan como un problema que hay que resolver. Bajo la
influencia de estos mensajes, muchas chicas y muchas mujeres, mas que los hombres,
viven obsesionadas por este tema y asumen como propia la necesidad (impuesta) de lucir
siempre perfectas a los ojos de los demas.

Observatorio andaluz de la publicidad no sexista
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@® Ejercicio 3: Pantene, Johnson’s y Elvive de I'Oréal

Objetivo: Observar como la publicidad impone un determinado canon de belleza.

Pantene I IJohnson’s Elvive de I'Oréal

Cuestionario:
;Qué problemas se plantean en estos tres spots?

Pantene

Johnson’s

Elvive de I'Oreal

:Qué beneficios aporta cada uno de los productos a los personajes?

Ademas de solucionar su problema con el cabello, ;les aportan algo mas estos champus?
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Analizar el comentario del personaje femenino del spot de Pantene: “A mi cuerpo no le
gustan los centimetros de mas, pero para mi pelo busco todo lo contrario”. ;Qué infor-
macion omite sobre lo que preocupa a las mujeres?

;Te sientes a gusto con tu aspecto fisico o te preocupa? ;Por qué?
;Crees que la publicidad te influye a la hora de valorar tu cuerpo?

;Qué consecuencias puede acarrear que las nifias aparezcan en los anuncios preocupan-
dose también de su aspecto fisico?
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® Ejercicio 4: Veet, Johnson’s, Nutrilift de I’'Oréal, Idéal Balance de I'Oréal y
Clean and Clear

Objetivos: Analizar como la publicidad promueve la idea de que el cuerpo debe ser
controlado.

Reflexionar sobre la finalidad real de las propuestas de belleza y cuidado.
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Idéal Balance de I'Oréal Clean and Clear

Cuestionario:

A quién van dirigidos estos anuncios?

;Qué propuestas de correccidn sobre el cuerpo de las mujeres ofrecen?

Veet

Johnson’s
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Nutrilift de I'Oreal
L'Oréal maquillaje

Clean and Clear

;Con qué finalidad crees que se aplican estos personajes femeninos los productos?

Analiza estas expresiones: “Lucir piernas suaves”, “Dan ganas de probarla”. ;Qué sugie-
ren?

Ahora analiza estas otras: “El cuerpo es mio”, “Todo bajo control”. ;Qué concepcion del
cuerpo femenino promueven?

;Crees que el cuerpo es algo que debes controlar de una forma tan exigente? ;Por qué?
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® Ejercicio b: Sveltesse, Biotherm y Dior Bikini

0:54:56

4-5-6 |

Objetivo: Analizar las diferentes propuestas de productos de belleza segln si se dirigen
a hombres 0 a mujeres.

DISFRUTA DEL VERAND
MAS SANO Y LIGER() ¢

BIOTHERM
HOMME

Sveltesse

Biotherm Dior Bikini

Otra de las caracteristicas de la publicidad se basa en tratar de forma diferente las carac-
teristicas de los cuerpos seglin sean femeninos o masculinos. Por tanto, las cualidades
promocionadas de los productos varian también sustancialmente en funcién de si van
destinados a la poblacion masculina o a la femenina.

Cuestionario:

Compara las cualidades que se destacan de cada producto.

;Obedecen a las mismas necesidades?

;Qué virtudes se destacan segun se dirijan a un personaje femenino o a uno masculino?
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— "0% grasa y ensefia el ombligo”

Fijate en los esléganes de los anuncios:

— “100% de exhibicién reductora”
— “Resiste”

;A qué propiedades de lo masculino y de lo femenino se estan refiriendo?

;Por qué un anuncio de un mismo producto, en este caso una crema facial, es tan dife-
rente segln si se dirige a un hombre 0 a una mujer?

Piensa en un anuncio sobre una crema corporal o facial unisex y describelo.
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@® CEjercicio 6: Evax tanga y Ausonia Black

Objetivo: Observar como determinados aspectos del cuerpo femenino deben quedar ocul-
tos a la mirada.

0:58:16 §

Ausonia black

En los anuncios dirigidos a las adolescentes, grupo de poblacién para el que se elaboran
cada vez mas productos especificos, se ponen en escena situaciones de iniciacion: los
primeros juegos de seduccién, la primera menstruacion, las primeras experiencias como
mujer, el proceso de socializacién... Sobre este escenario la publicidad impone una nor-
mativizacién del cuerpo que, obligatoriamente, pasa por consumir los productos que pro-
pone: compresas, maquillaje, colonias... En los anuncios de compresas, las chicas sue-
len aparecer contentas, sin mostrar nunca las molestias que les acarrea la menstruacion.
Otra cualidad que se resalta es la invisibilidad de la compresa, “que no se note”. Al insis-
tir en este aspecto, los anuncios sobre tales productos informan sobre las caracteristicas
de los distintos modelos existentes en el mercado, pero al mismo tiempo promueven una
vision problematica del cuerpo femenino, puesto que incluso en la fase adolescente apa-
rece en la escena publicitaria sujeto a falsas exigencias y falsas necesidades.

Cuestionario:
Fijate en estos spots de salva-slips.

;Cual es la doble sugerencia de la frase “que no se note”?

;Crees que es importante que no se note cuando tienes la menstruacion?
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;Es algo que te preocupe mucho?

Para mostrar la eficacia de los productos, los anuncios ponen en escena un baile y un
desfile de moda. ;Qué informacién crees que nos quieren transmitir?

Observatorio andaluz de la publicidad no sexista
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3. LA MUJER OBJETO: OTRA FORMA DE VIOLENCIA

La publicidad suele presentar a las mujeres como objetos de deseo, rasgo recurrente en
la mayoria de los anuncios. Esto significa, generalmente, que el cuerpo femenino se aso-
cia como complemento a determinados objetos para dotarlos asi de atractivo sexual. Tales
representaciones femeninas no hablan de sujetos femeninos sino de objetos femeninos.

Las imagenes del cuerpo de la mujer se convierten, por su relacién con los productos, en
un valor afiadido a éstos. Un valor que sélo esté presente en el spot, que no tiene corres-
pondencia alguna con lo que después experimentara el usuario o la usuaria cuando haya
adquirido el producto, pero que parece resultar muy eficaz para incitar a la compra.

Esta asociacion carece de fundamento. No hay nada que lo justifique. Nada justifica que
un producto pueda ser beneficioso al asociarse a un cuerpo de mujer sugerente y seduc-
tor. Sin embargo, no podemos decir que constituya un engafio. Todos y todas sabemos
que el consumo de determinados productos no va a cambiar nuestras vidas. Lo que nos
Interesa evidenciar es que se utilizan imagenes de mujeres para dotar a los propios anun-
cios de atractivo y seduccion, sea cual sea el elemento que se promocione. Tan sélo inte-
resa que los cuerpos envuelvan agradable y significativamente a los productos, diferen-
ciandolos de otros similares; que su simple visualizacion produzca placer, que cree un
disfrute o un bienestar, una empatia.

En este contexto, nos encontramos con muchos anuncios que juegan con lo subliminal,
es decir, establecen relaciones entre el cuerpo del personaje femenino y determinados
significados, la mayoria de cariz sexual, que pasan desapercibidos a la lectura conscien-
te de quien recibe el anuncio, pero no al inconsciente. La asociacién de determinados
productos a las distintas partes del cuerpo de la mujer y la insistencia en las zonas ero-
genas son algunos de los recursos formales que la cultura publicitaria ha empleado y
sigue empleando para introducir alusiones veladas (disimuladas o camufladas por distin-
tos recursos visuales) a diversos juegos sexuales que casi siempre tienen como objetivo
el placer masculino.
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@® Ejercicio 1: Tampax Compak
Objetivo: Interpretar el doble significado de un anuncio.

1:00:54

Tampax Compak

Este anuncio juega con el presupuesto de que el cuerpo femenino es algo deseable para
la mirada masculina, aunque en su puesta en escena no aparezca ningun personaje mas-
culino.

Cuestionario:

;Qué quiere hacer el personaje femenino?

;Por qué apaga la luz?

;Por qué sus vecinos quieren ver cémo se pone un tampax?

;Te parece erdético verlo? Entonces, ;por qué crees que se escenifica de esta manera el
anuncio de un tampax?

Inventa otro spof que transmita la misma idea: que el tampax es tan facil de colocar que
lo puedes hacer hasta con la luz apagada.
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@® Ejercicio 2: Jean Paul Gaultier y Organza de Givenchy

Objetivo: Analizar los recursos formales (composicion, relacion entre formas similares,
color, iluminacién...) que rebajan el cuerpo femenino a la categoria de objeto.

En estos dos ejemplos se puede apreciar con claridad la asociaciéon que establece la
publicidad entre el cuerpo de las mujeres y los productos, los objetos que se quieren ven-
der.

Jean Paul Gaultier

En este caso, el anuncio corresponde a un producto para mujeres (un perfume femeni-
no), pero al mismo tiempo el envase, que reproduce la forma de un cuerpo femenino, sec-
cionado por arriba y por abajo y vestido con sugerente lenceria, alude al cuerpo de la
mujer como objeto para satisfacer el deseo sexual.

Cuestionario:

;Qué forma tiene el frasco de perfume?

(En qué partes se centra?

:Como va ataviado ese cuerpo?
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;Qué informacién nos da sobre el producto que contiene el frasco?

Organza de Givenchy

En este caso, el frasco del perfume tiene una forma analoga a la silueta femenina. Para
que esta similitud sea patente, a su lado aparece una mujer con una tunica y un peina-
do semejantes a los del envase. De este modo la asociacion queda claramente definida.

Cuestionario:
:Como interpretas la disposicién del personaje femenino al lado del frasco de perfume?

Al asociarlos, ;se humaniza el perfume o se objetualiza la mujer?

Si el frasco no tuviese esa forma, ;crees que el efecto de la imagen seria el mismo? ;Por
qué?
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® Ejercicio 3: Snackis

Objetivo: Observar los mecanismos utilizados por el lenguaje publicitario para provocar
asociaciones de ideas.

1:04:46

Snackis

Este anuncio también asocia el cuerpo de una mujer a un objeto. En este caso, el pro-
ducto consiste en unas salchichas.

Cuestionario:

;Qué asociaciones has observado en este anuncio?

Analiza e interpreta la voz en off: “Disfruta los placeres de la carne sin mas. El placer de
la carne”.

.De quién es la carne a la que se refiere?

;Con qué otra actividad placentera se esta asociando el acto de comer?

En este spot, ;quién es el sujeto de la accidén y quién el objeto?
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® Ejercicio 4: Ford Ka - Alfa Romeo

Objetivo: Analizar la asociacion que la publicidad establece entre los coches y las
mujeres.
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Alfa Romeo Alfa Reo

En estos anuncios se asocia el cuerpo de la mujer, o de ciertas partes, al coche publici-
tado, con lo que se afiade al producto la idea de atractivo sexual. De forma figurada se
ponen al mismo nivel el atractivo de los coches y el de las mujeres. El mensaje implici-
to es: al igual que las mujeres, los coches son objetos de deseo. O viceversa.

Cuestionario:

;Qué asociaciones ves en estos dos anuncios?
Ford Ka

Alfa Romeo

;Cudl crees que es la finalidad de las mismas?
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En el anuncio de Alfa Romeo, ;qué parte del cuerpo se resalta? ;Por qué?

;Qué valores crees que se afiaden a los coches con las imagenes femeninas?
] atractivo
[] seguridad
0 seduccién

] féacil de conducir

;Qué funcion cumplen los personajes femeninos que aparecen en estos anuncios?

Fijate en los esloganes:
Ford Ka: “La moda de este otofio: rojo intenso”.
Alfa Romeo: “Imp6n tu gusto”.

A partir de las imagenes y de los esléganes, ;qué ideas crees que se transmiten sobre
como son los hombres y las mujeres?
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® Ejercicio 5: Seat Cordoba

Objetivo: Observar como se lleva a cabo la operacion de fragmentacion y fetichizacién
de la imagen de la mujer.

1:08:45

Seat Cordoba

Como ya hemos apuntado anteriormente, la publicidad convierte, de forma recurrente, los
personajes femeninos en objetos. Pero ademas, a menudo, se escogen tan sélo algunas
partes del cuerpo, generalmente las mas tépicas desde un punto de vista fetichista, para
simbolizar el todo.

Cuestionario:

Describe lo que sucede en el spot.

A quién crees que va dirigido este coche? ;Por qué?

;Por qué aparecen unos labios rojos?

;Qué significa que los labios vuelen alrededor del coche?
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Analiza la voz en off: “Ahora con 11.300 razones para seducirte”. ;Qué quiere decir?

Piensa en un anuncio de coche que también haga hincapié en la seduccién del automoé-
vil, pero sin utilizar a una mujer o a partes de su cuerpo.
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@® Ejercicio 6: Citroén Xsara Picasso

Objetivo: Observar como se transforma el cuerpo femenino en objeto.

1:10:08

P e -

Citroén Xsara Picasso

Cuestionario:
Un nifio observa el cuerpo desnudo de su madre embarazada.

Describe lo que sucede en el spot.

;Qué se nos da a entender sobre los deseos reales del nifio?

El cuerpo femenino puede ser creado, recreado y manipulado por las manos de los hom-
bres, como han hecho y hacen los artistas. Aunque en este anuncio el personaje mascu-
lino sea un nifio, se puede interpretar como un hombre actuando sobre el cuerpo de una
mujer. Asi, metaféricamente, este cuerpo pasa a ser un lienzo, un objeto manipulado a
su antojo.

Ademas del lienzo, ;qué otro objeto acaba simbolizando el cuerpo del personaje femeni-
no?
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® Ejercicio 7: Mémoire d’Homme, Axe gel, Hugo y Bacardi

Objetivo: Reflexionar sobre la funcién de premio o recompensa que cumplen las mujeres
en el discurso publicitario.

Mémoire d’'Homme

Bacardi

Este grupo de spots hace referencia a la utilizacion que determinados discursos publici-
tarios hacen del cuerpo, tanto del masculino como del femenino. Pero ahora nos intere-
sa destacar la funcién que desempefan las mujeres, que son mostradas como personas
que sucumben al deseo provocado por los personajes masculinos que utilizan los pro-
ductos publicitados: colonias, desodorantes e incluso bebidas alcohdlicas.

En todos ellos el esquema narrativo gira en torno al caracter beneficioso de los produc-
tos en cuanto que desatan el deseo irresistible que sienten los personajes femeninos.
Desde el discurso publicitario se insiste en que estos productos permiten ser mas seduc-
tores y obtener los favores incondicionales de los personajes femeninos, que aparecen
desprovistos de autonomia y criterio ante los hombres que usan tales colonias o que tie-
nen una copa de alcohol en la mano.
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Cuestionario:
;Qué historia cuenta cada uno de los spots?

Mémoire d'"Homme

Axe gel

Hugo

Bacardi

;Quién conquista y quién es conquistado?

;Qué cualidad resaltarias de todos estos productos?

;Qué se obtiene con su utilizacién?

;Como definirias el fisico y la actitud de los personajes masculinos?

;Y de los femeninos?

Observatorio andaluz de la publicidad no sexista
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;Qué informacién nos transmite sobre los roles que adoptan hombres y mujeres en la
seduccién?

;Son reales esos roles?
;Crees que es posible anunciar colonias y bebidas alcohdlicas sin reproducir esos roles?

;Puedes proponer algunas alternativas?

Observatorio andaluz de la publicidad no sexista
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