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TEMA

Larepresentacionde la mujer en las publicidades audiovisuales de las primeras marcas

de productos para el cuidado de laropa emitidas entre 2012 y 2014 en Argentina.

PREGUNTAS

¢Como representan ala mujer en las publicidades de productos para €l cuidado de la

ropa?

¢Se puede identificar mas de un estereotipo representado en cada una de las
publicidades?

¢cLamujer es la protagonista de las publicidades?

OBJETIVO GENERAL

-Andizar la representacion de las mujeres en las publicidades audiovisuales argentinas

de productos para el cuidado de la ropa.

OBJETIVOSESPECIFICOS

-Reconocer rasgos comunes que permite comparar diferente tipos de mujeres

representadas en las publicidades.

-Andlizar los diferentes estereotipos de género de mujer que aparecen en las

publicidades.



Marco tedrico



1- Edtereotipo

¢Quéesun estereotipo?

Seguin Garrido (2001) dos son las caracteristicas basicas de |os estereotipos:. la
representacion simplificada de larealidad y laresistenciaa cambio. El problema,
analizado desde |la perspectiva de género, es que la simplificacion que conlleva el uso de
estereotipos no puede disociarse de |os prejuicios de género, precisamente por su
resistencia a adaptarse a las nuevas circunstancias. En este sentido, se puede afirmar que

los estereotipos y la publicidad que los reproduce, cumplen una funcion ideol 6gica.

Elvira Altés Rufias afirma que un estereotipo es. “un enunciado sencillo, una especie de
prefabricado mental, un cliché del que se han obtenido un sinfin de copias, un artefacto
simbalico que propone explicacionesy creencias, un falso axioma que asegura, por
giemplo, que las mujeres han de ser guapas y los hombres inteligentes’ (Rufias, 2000:
2).

Por otra parte existen |os arquetipos, que son prototipos casi humanos gque se han ido
transformando y recreando en las leyendas. El arquetipo se constituye por simbolos,
ideas, que tienen un caracter universal y que independientemente de la cultura o €
tiempo, estan arraigados en el psique colectivo del ser humano, tiene una caracteristica
extraordinaria de plasticidad y ductilidad que permite recrearse y transformarse para
adaptarse a momento histérico. Como ejemplo de arquetipo se puede tomar a seres

mitologicos, diosesy civilizaciones anteriores.

El estereotipo aparenta poseer |as cualidades del arquetipo y por ello goza de sus dos
caracteristicas. parece inaterable y encuentra facilmente el consenso social, pero en
realidad, 1os estereotipos son histéricos, se adaptan a cada época'y no acumulanen
absoluto ni una minima parte de la complejidad que cualquier situacion y cualquier

persona presenta.

L os estereotipos son necesarios para nuestra percepcion del entorno y parala
convivencia. Los estereotipos positivos son menos que |os negativos. Segun la Real
Academia el significado de estereotipo: es “imagen o idea aceptada cominmente por un

grupo o sociedad con carécter inmutable”.



“La estereotipia es un mecanismo mental mediante el cual se asigna a cada una de las
realidades que percibimos en nuestro entorno una referencia, una marca. Dichas
referencias nos facilitan nuestra interaccion diaria con dicho entorno, pero pueden
convertirse en fuente de confusion y de discriminacion cuando pierden
representatividad”, define Meritzell (Meritzell, 2005: 1). Tambiéndice que los
estereotipos son fundamentalmente una herramienta que facilita la interaccion y
posibilita la convivencia. Resulta bastamente inverosimil conocer en primera personala
totalidad de elementos que se agrupan en el radio de accion cotidiano, pero gracias alos
estereotipos se tiene una idea preconcebida que permite interactuar con normalidad. Los
estereotipos son fundamentalmente construcciones linglisticas y las imagenes también
deben ser consideradas como una parte de dicho lenguaje.

El estereotipo, € cual se refiere alaidea colectiva que se tiene respecto a una cosa, se
da en grupos o sociedades a partir de normas o patrones culturales previamente
establecidos. Los estereotipos de género hacen hincapié en las ideas que se tienen
respecto a los rasgos diferenciadores entre las mujeres y los hombres alo largo de su
vida (Amaya, E y Botero, P 2011: 1).

Sedice que los prejuicios y los estereotipos son sSimilares, ya que son procesos

psi col 6gicos afines que sustentan la discriminacion, € racismo o el sexismo. Son

rasgos, actitudes o tendencias especificas que se utilizan cuando se evalla a un grupo
social 0 auno de sus miembros. Los prejuicios, tanto como |os estereotipos, no son
innatos pero si forman parte del proceso de socializacion, ya que permiten la adhesion al
grupo y, como consecuencia, facilitan la cohesion social y beneficiaa clanal que

pertenecen.

Andrea Velandia Morales y Rosa Rodriguez Bailon (2010) exponen en “Estereotipos
femeninos y preferencia de consumo”, que los estereotipos permiten percibir alos
individuos como miembros de una categoria, asumiendo que tienen cualidades
relevantes de esta, sin necesidad de comprobarlos. M uchos de |os autores los han

identificado como una de las principales causas del prejuicio hacia los grupos. Los



estereotipos de género son creencias generales acerca del sexo, asociadas aroles,

caracteristicas psicoldgicas y conductas que describen a hombres y mujeres.



Estereotipo y publicidad

Las mujeres hansido siempre estereotipadas y en € lugar donde més se lo puede ver es
en lapublicidad, alli se entrevé un mundo idealizado donde |os estereotipos marcan €
sentido comunicativo de los mensgjes que se emiten a través de los medios, sobre todo

en los anuncios televisivos.

Periodistas, profesores, publicistas e investigadores explican lo que paraellos es la

publicidad sexistay que es lo que pasa con ella.

“La publicidad es unaindustria que vive de los estereotipos. Por |o tanto, en una
sociedad histéricamente machista como la argentina es comin que haya gy emplos de
estereotipos machistas en latanda’, sostiene el periodista Luis Guerri (Guerri, 2010:
95).

“La sociedad cambid en materia de equidad de género, pero a parecer no lo suficiente
para exigir otro estilo de publicidad, mas igualitario, mas a tono con los tiempos. Un
publicitario me decia que ellos iban alo seguro porque no podian darse € lujo de
difundir algo que no coincidiera con la opinion dominante que sigue considerando a la
muijer responsable de las tareas domésticas, irresponsable con la tarjeta de crédito,
histérica ala hora de la seduccién, voraz paralas pequefias compras e inhabilitada para
las grandes inversiones (bancos, autos, propiedades alin no le estan destinadas).”, apunta
Adriana Amado (Amado, 2010, 96-97).

“No sexista, ami entender, es aquella publicidad que no estereotipatareasy roles en
funcién de géneros’, dice Fabiana Renault, analista de medios, Directora Extramuros de
la Escuela Superior de Creativos Publicitaria y Directora General Cregativade su
consultora en Comunicacion (Renault, 2010, 97). Pero para la autora, a pesar de que
hay pocas mujeres trabajando en publicidad, € problema no es silo la ausencia de

mirada femenina, sino la falta de otra presencia femenina en la pantalla.

“Las marcas(mal) tratan alas mujeres’, dice lapublicitaria (Renault, 2010, 97). Su
mayor enemigo es Mr. MUsculo y su visto bueno va para las publicidades que cortan
con los estereotipos de género masculinos, como las que muestran e lado femenino de

los varones.

Fabiana Renault (2010), como jurado de la organizacion FUND TV, voto en laeleccion
de un premio, afavor de una publicidad de Sprite en donde se veiaa un varon haciendo

cosas que se traducirian, segun los lugares comunes como “femeninas’, por gemplo,



dejarse maquillar y disfrazar por su hija. El disfrute libre de la paternidad merecié un
reconocimiento. La publicista avala los anuncios que favorecen que las mujeres no sean

solo las que estén estrefiidas 0 dandole duro a las medias para que queden blancas

Del lado de los encasillamientos estan |os comerciales que no se dan por terminados ni
en e Siglo XXI: “Una publicidad sexista es |la que muestra a mujeres desesperadas por
lagrasa del horno cuando es de amplio conocimiento que el ranking de o que desespera
alas mujeres sonotras cosas y otras realidades no sexista es una publicidad que no dga

alas mujeres lalimpiezay alos varones € fitbol” (Renault, 2010, 98).

Goffman (1976) sugiere que la publicidad participa en la construccion de laidentidad de
género, ya gque genera mensajes acerca de las normas y valores culturales que las
personas usan para definir sus roles en la sociedad. Esta concepcién abre la discusion
sobre las implicaciones sociales y éticas que tiene la publicidad en el mantenimiento de
estereotipos. Los diferentes medios afectan e comportamiento humano, en todos los

aspectos, desde laropa, hasta las actividades a redlizar.

Dentro de los multiples estereotipos que se presentan sobre la mujer por medio de
anuncios publicitarios, se evidencia un notorio cambio alo largo del tiempo, ya que hoy
en diaen algunos anuncios se presenta a una mujer feliz, esponténes, inteligente,
respetabl e, socialmente aceptada, deseable y capaz de afrontar diferentes cambios, por
ejemplo en publicidades de productos dedicados a la belleza de la mujer, calzados, etc.
Sin embargo, en pleno siglo XXI encontramos aln publicidades de articulos de uso
familiar que representan ala mujer como “latipicaamade casa’, pero con €l

diferenciador de tener un rol dentro del campo laboral.

Los medios de comunicacion, y en particular |os audiovisuales, se han convertido en
poderosas instituciones sociales y socializadoras que influyen en la creaciény

transmision de estereotipos.



Clasificacion del estereotipo de mujer:

Segun una clasificacion de |os estereotipos de la mujer vistos en publicidades y
analizados por Emilio C. Garcia Fernandez e Irene Garcia Reyes(2004: 50-58), la
mujer ama de casa se implica en la economia familiar, administrando su tiempo y sus
tareas como ama de casay tomaincluso decisiones para su propio provecho. Pero en
situaciones se ridiculiza bastante su presencia con actitudes un tanto exageradas. Es €
caso de los productos de limpieza. Llegan a mostrarse situaciones dramatizadas que
ofrecen una imagen muy superficial del ama de casa, incluso de cierto toque
humoristico, que dan a entender que el trabajo del hogar adquiere una minima
importancia frente a otras posiciones y que siempre son las mujeres quienes |o redizan.
En los gjemplos més actuales la mujer se encuentra fascinada ante aparatos que le

permiten realizar sus tareas de una forma mas comoda

Por otro lado se encuentra el estereotipo de madrey cuidadora. La maternidad es una
escena bastante explotada en la publicidad, por la ternura que transmite. En la mayor
parte de estos anuncios se muestra ala mujer interactuando con sus hijos, participando
con elos en jugos y diversiones. Al mismo tiempo se puede encontrar € estereotipo de
mujer esposa y compariera, en este caso lamujer gerce un papel fundamental junto ala
figura de su marido, complementandose en diferentes situaciones. En la publicidad
actual se muestra un modelo de pargjajoven 'y dinamico, conmplementado e iniciando
unavidaen comun donde solo cabe la felicidad, pero tambiénse ven pargjas mas
maduras, igualmente complementadas, donde vale mas €l placer de la contemplacion
mutua, tras una larga experienciaen comun. El nivel de relacion familiar que se muestra
en este tipo derol esdiferente a de madre 0 ama de casa, pero adquiere unaimportancia
especid porque implica una val oracionequitativa respecto del hombre, que en este caso
se "somete”’ alavoluntad de la mujer y se dgjaincluir por sus decisiones, implicandola

e introduciéndola en su entorno profesiona y de amistades.

Sumado alo anterior esta el estereotipo de mujer esposa, madre y compafiera, aqui se
valora con especia importancia los valores intangibles como €l paso del tiempo, la
felicidad, laternura, la tranquilidad, € sosiego, etc.; de tal manera que € objeto de venta

obtiene una importancia secundaria y €l valor de la familia es mas significativo. Dentro
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de ella, lafigura de la mujer es esencial y muchos anuncios elevan esasignificacion De
estas escenas se desprende felicidad, aunque un tanto idealizada. Otro estereotipo es el
de lamujer trabajadora y ama de casa, las mujeres tienen una doble funcion, poseen un
trabajo retribuido aunque no reconocido como profesional y son, a mismo tiempo,
amas de casa, es decir, tienen vinculos dentro del hogar, bien con personas que pueden
considerarse parte de su familia, bien con acciones que estén relacionadas con €l

desempefio detal funcién (limpieza, cocina, educacion etc.)

Dertro de lo que es e ambito laboral podemos ver un estereotipo de mujer
dependiente y profesional, es la mujer que muestra ser competente en el ambito publico
gjerciendo una profesién que le es propia porque ha estudiado para ello, y la que,
ademas, tiene que compatibilizar su trabajo con la responsabilidad familiar del cuidado
de los hijos, de ser esposay del mantenimiento de la casa en todo lo referernte ala
limpieza, comida, etc. Con este otro nivel de implicacionexiste un claro acercamiento
de la mujer a entorno laboral y se muestra al hombre en un entorno mas hogarefio,
cuidando de sus hijos. El estereotipo de mujer profesional muestra ala mujer gerciendo
una profesion definida como femenina: recepcionista, azafata, peluquera, etc. La
publicidad, pues, no se cierra alarealidad dejando ver un papel diferente de mujer

profesional.

Lamujer independiente se muestracomo un estilo de mujer adecuado a los tiempos
modernos. En estos avisos se trata de mostrar una mujer fuerte y madura, con ideas
fijasy valores sociales y personales definidos, que no necesita la presencia de un
compariero del otro sexo para salir adelante con su vida. Este estilo de mujer se permite
estar siempre bien arreglada, tener un buen auto, casa, perros, perfumes. No se dga
influenciar por 1o que pueda decir un hombre por mas atractivo que sea. Por otro lado la
mujer siglo XXI relaciona la figura femenina con las nuevas tecnologias de la
comunicacion y de lainformacion, mostrandose activamente parte de ellas tanto en su
entorno laboral como en & privado. Los anuncios que hacen referenciaalamujer, en
este caso, son muy pocos y todavia valoran mas € producto que lo que expresan los
persongjes que lo acompafian Este estereotipo es uno de los mas revolucionarios dentro
de lapublicidad. Todavia estanpor explotar muchos matices y aspectos que tratende
asimilar con mayor naturalidad la figura de la mujer dentro de este mundo; pero con su
presencia se consigue que & consumidor tenga una nueva referencia del papel que

cumple la figura femenina en la actualidad.
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También se puede observar una mujer joven y moder na que representa a la mujer con un
estilo de vida muy divertido, jovia y alegre, asocidndola alos valores de la amistad, €
amor y la diversion. Puede mostrarse junto a otras personas o de formaindividual. La
mayoria de los anuncios de colonias y perfumes dirigidos a un publico femenino estan
protagonizados por mujeres jovenes, bellas, dinamicas, modernas, que buscan sentirse

especiales, consigo mismas.

Ademés, esta el estereotipo de mujer simbolo de belleza que suele estar presente en casi
todo tipo de publicidad. La figura femenina suele mostrar aquella parte del cuerpo que
serelaciona con el producto en cuestion En otros caso, su imagen es més variaday
puede aparecer entera, dando la sensacionde comunicar una belleza mas sensible que
superficial. De modo general, hay que decir que la belleza es una de las cualidades mas
exigidas en las publicidades televisivas, ya que lo que se muestra a través de la pequefia
pantalla es la realidad idealizada. Otra calificacion es la de mujer objeto de deseo se
representa como tal para s misma o paradisfrute del hombre, independientemente si se
trata de productos dirigidos 0 no a ese sexo. En la publicidad se reitera mujer-sexo y
mujer-erotismo, cuando €l producto sirve para prometer algun tipo de gratificacion
sexua parael varony de poder de seduccion paralamujer. En algunos casos su

presencia no tiene nada que ver con € producto ofrecido.

Por ultimo se encuentrala mujer imagen de marca que incluye aquellos anuncios donde
la mujer aparece aportando su prestigio al producto. Se trata de persongjes famosos del
mundo del cine, de latelevision, del espectaculo, etc; que prestan su imagen para
publicitar otro tipo de productos que no tienen nada que ver con la profesién o € motivo
gue les hallevado a ser considerado famosos. Provoca que el centro de interés se
desplace hacia la personay no hacia e producto que se anuncia. El recurso de utilizar
persongjes famosos es un incremento a prestigio de la marca que respaldan, aporta una
caracteristicamas al producto y ayuda al consumidor en laidentificacion y

diferenciacion de los distintos bienes y servicios de consumo.
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En € libro Mitoandlisis de la publicidad, de José Luis Ledn (2001) € también realiza
una clasificacion de la representacion de la mujer en la publicidad. Primero habla de €
angel comercial, una mujer idealizada que encarna la promesa de la eterna juventud.
Luego sigue con la Afrodita en accion, una mujer cuya corporeidad se ofrece parala
tentacion masculina, esta relacionada con la sensualidad y la sexualidad, es la mujer que
atrae eincitaa cambio del hombre; la gran madre, € arquetipo universal y primigenio.
Utilizatambién el término de las chicas del girl power, que encarnala combatividad de
las jovenes contra el hombre. Y por ultimo presentaa la mujer victima, cosificaday

dependiente del varon.
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2-Representacion de género

Algunas representaciones estereoti padas pueden resultar infortunadas para determinados
grupos sociales, especialmente cuando |os atributos mostrados no se parecen a nada con
larealidad socioldgica o con lo socialmente deseable. Es |o que sucede, a veces, con las

representaciones de género en la publicidad.

Esjusto decir que la mujer tiene muy poca diversidad en los roles que personificay las
representaciones son siempre estereotipadas, aparecen como victimas, o bien como
esposas, madres, hijas u otra relacion de parentesco, o0 € de objetos sexuales. A
diferencia de los hombres que su representacion masculina siempre es mas diversa que
la de las mujeres. Los roles masculinos se consideran mas importantes que los
femeninos y se asocian con un mayor estatus, por 1o tanto, se espera que existan

diferencias entre lainfluenciay el prestigio atribuido a los tipos de mujer representados.

Justamente en las publicidades de productos dirigidos a los hombres, la figura femenina
representa la comparieraideal, bellay seductora, aunque a veces, la publicidad no duda
en mostrar ese doble lengug e de manera natural, incluso cuando se trata de productos
especificamente femeninos. Algunas marcas estan logrando que € género masculino no
consuma el mismo jabon que las mujeres ya que los productos para ellas como por
gjemplo jabones, son rosasy muestran ala mujer colgando las bombachas en el bafio, a
mismo tiempo ensus publicidades generan que los hombres no se quieran casar porque
supuestamente esos son deseos femeninos y segiin una publicidad de Axe esas

conductas son repugnantes.

En e 2009 la marca de jeans Wrangler hizo un S.O.S por laviga masculinidad como s
se tratara de salvar a una especie en extincion. “Volvamos al hombre, de uno por vez”,
suplicaron en alusién a dgjar modales supuestamente mas femeninos y recuperar otros
como volver a pedir un trago en un bar golpeando el mostrador a pufietazos. En e 2008
el periodista Julian Gorodischer ya habia avisado “El final del vigjo varon
metrosexua”. La publicidad no solo es machista con las mujeres, también es machista
con los varones. Y eso aungue ellos tengan menos espacios de defensa, de qugja o de

articulacion de su defensa alaigualdad y ala diversidad masculina no es un mal menor.
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“Si yo le digo a un cliente que pongamos a nena jugando al futbol y esa campafia se
testea con un estudio y da que a las mujeres les molesta que las nenas jueguen a fatbol,
el cliente me mata. Ni las creativas ni 10s creativos somos 100 por ciento duefios de una
idea. Yo creo que la cultura es mas conservadora de lo que una quisiera’, apunta Andrea

Ramos (Directora General Creativa de la agencia de publicidad Bordo).

L os publicistas no son los mayores responsables de |0 que se ve en las tandas. Andrea
da a conocer las trabas para revolucionar la manera de vender, pero también cuestiona la
falta de cuestionamientos. “ Pero basicamente el temade laigualdad de género y la
diversidad no esta en la mesa. No existe la préctica de hacerse la pregunta: ¢Hace fata
gue ponga a la mujer en este lugar? Entonces, en la medida que no media ni una

pregunta va lo estereotipado”, explica Ramos.

Las mujeres con roles no tradicionales suelen ser percibidas por los hombres como una
amenaza, bien sea por |o que pueden lograr através de su sexualidad o por la
competencia que generan. Asi se predice que la mujer profesional y la mujer sexy, al ser
roles de genero alos cuales se les quitan caracteristicas femeninas 'y se les atribuyen
masculinas, sean percibidas con mayor nivel de influenciay prestigio que la mujer ama

de casa

Feliu Albaladgjo, A y Fernandez Poyatos, D (2010) publican “Lamujer en la
publicidad. Hacia nuevos discursos”, donde ponen énfasis en la urgencia de un nuevo
modelo de mujer independiente y trabajadora que a parte conviva con €l tradicional. No
obstante, la belleza, la seduccion y la ternura siguen siendo los principales valores de la
mujer en la publicidad, mientras que e hombre representa la autoridad, € saber, la
cienciay latécnica. Estas diferencias se incrementan cuando son los nifios los
protagonistas de las publicidades: “El nifio es cas siempre protagonista, activo, rebelde
y violento; la nifia es cas siempre secundaria, pasiva, obediente y delicada’ (Ortiz,
2008: 39).

Tal como dice Vences en su articulo “Publicidad, roles socialesy discurso de genero”
es necesario resaltar que a pesar de todo se esté reduciendo cada vez més la distancia

entre e universo masculino y e femenino. Aunque la sociedad avarza € discurso
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publicitario va un paso por detrés, y se sirve muchas veces de imagenes y mensgjes
vinculados a determinados roles sociales para vender productos, a costa de laimagen de
la mujer pero, como se ha visto, también del hombre. Son cada vez mas las mujeres que
trabgjan y toman decisiones acerca de la manera de como gastar su dinero. Este

mercado no puede ser ignorado. Segun Faith Popcorn/ Lys Marigold (2000) las mujeres

estan iniciando empresas en una doble proporcion que los hombres.

En Europa comenzaron a fomentar la representacion de la diversidad de funciones que
desempefian mujeres y hombresy a erradicar |os estereotipos derivados de una
inadecuada representacion de las mujeres en los medios de comunicacién. Del mismo
modo, y ya en Esparia, se han implementado una serie de actuaciones encaminadas a
mejorar sustancialmente el escenario de representacion y presencia de la mujer en los
medios de comunicacion como son laLey de Igualdad Efectiva entre Mujeresy
Hombresy la Ley de medidas Integrales contra la Violencia de Género. (NUfiez Puente,
Sy Establier Pérez, H, 2008: 9).

Lo que hicieron en € vigjo continente deberia empezar aimplementarse en todos |os
paises, ya que ayuda a crear una sociedad mas igualitaria, sin diferencias de roles entre

hombres y mujeres.
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Representacion de la mujer en publicidades audiovisuales

Las primeras investigaciones sobre |0s estereotipos de mujer en la publicidad nacen en
Estados Unidos, y llegan ala conclusion de que la mujer representada se muestra
preocupada por su aspecto fisico y por |as tareas domesticas, aparece habitualmente en

el escerario doméstico y raras veces como profesiona.(Garrido Lora, M, 2007: 58).

Un estudio posterior de Sullivan y O Connor (1988), certifica que la publicidad
norteamericana sufre un cambio significativo entre 1970 y 1983, pues “muestran

muj eres polifacéticas y hombres que son capaces de, ademas de desempariar su labor
profesional, colaborar con los quehaceres domésticos” Garrido Lora, M, 2007: 58).

En los afios 50 y 60 las publicidades mostraban a una mujer que consumiacasi siempre
productos para la casa, cosméticos, ropay comida. Las mujeres se dedicaban ala casa,
la cocina, sus esposos € hijos. El hombre era €l que trabgjaba y ganaba platay la mujer
es la que estaba en la casa cocinando y limpiando. Los publicistas utilizaban a las
mujeres para vender productos a los hombres, como hoy en dia sigue pasando. El rol de
lamujer en la sociedad devela como es €l prototipo de mujer de ese entonces'y cdmo los
productos dirigidos a cuidado doméstico se veian incluidos en un contexto social en
donde la mujer jugaba un papel muy importante. Se desempefiaba como esposa, mamé,
ama de casay la persona encargada de atender y cuidar a su familia. La mujer
publicitaria estaba conforme con el papel que le tocaba, y 1o hacia sin quejarse, era una

mujer que se conformaba

El consumo durante los afios 70, era dado principalmente por lamujer, quien erael ge
principal en la estructuray organizacion del hogar y del cuidado del mismo. Asimismo,
la apertura de varias situaciones que pondrian en riesgo la introvertiday sumisaforma
de vida de las mujeres dan oportunidades en torno alalibertad laboral, de expresion y

derechos en comun; cosa que hasta hace unos afios no era concebido de ninguna forma.

La mujer empezo a ser representada en € lugar de trabajo pero solo consideradas como

objetos sexuales.

En los 90 los publicistas empezaron a ver que € rol de lamujer en la sociedad cambiaba

y trataronde captar su atencion Los anuncios apuntaban a nuevas mujeres, donde las
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protagonistas femeninas llevaban colores més atractivos, trabajaban en oficinas, salian a
la noche con sus amigos, bebian alcohol y conducian su propio auto, todo se dirigiaa

una mujer mas independiente.

Hoy en dia en las publicidades donde se ven representadas mujeres se observa que aln
no se ha definido su rol en la sociedad. L as publicidades muestran |os espacios
ocupados por mujeres, € rol que en verdad cumple y los espacios que desea ocupar.
Ellas son més independientes y seguras de si mismas, por lo tanto estan en la casa pero
también en € trabajo. Su comportamiento es fuerte asi también laformaen que se
presenta como un icono de la belleza. El hecho de que las mujeres trabajen fuera de la

casa ha modificado la estructura familiar y larelaciéon mujer-casa.

En la actualidad la mujer ha sabido complementar lavida del hogar y del trabajo en
muchas ocasiones ayudadas por sus maridos que comenzaron a hacerse cargo de

algunas tareas domesticas.

A partir de nuevos productos tecnol 6gicos para la mujer, se ve representada a una mujer
moderna dentro del hogar, que no sufre y que se siente a gusto haciendo o que hace, sin
agobios ni complicaciones. De igual manera solo parece sentirse realizada cuando

utiliza productos de esta categoria, difundiendo unaimagen exageraday poco realista de

la mujer dentro de su entorno personal.

Las mujeres buscan una relacion antes de hacer una compra, recesitan saber que habra
apoyo Yy un servicio personal después de comprar, un ser humano que estara cuidando
susinteresesy alguien a quien puedan [lamar por s hay un problema.(Faith Popcorn/
Lys Marigold, 2000: 141)

En la actualidad la mayoria de las mujeres trabaja fuera de su casa, a veces por
necesidad, otras veces por una cuestion de crecimiento personal, y otras por ambos. Asi
y todo en los avisos publicitarios audiovisuales la mujer es representada siempre dentro

del ambito de lo privado (la cocina, € comedor y € bafio).

Cabe sefidar que muy pocas veces aparecen mujeres profesionales en publicidades

audiovisuales, siempre el encargado de solucionar 1os problemas es el hombre. Otro de
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los avisos en cuales las mujeres nunca suelen aparecer son los de autos. Siempre se
puede ver a hombre conduciendo y la mujer acompafiandolo. Al contrario de los avisos
de limpieza que toma a “la mujer superhéroe” ya que ademas de ocuparse de toda la

limpieza del hogar también tiene que salir de su hogar paratrabgjar.

“Otro de los roles femeninos reflgados asiduamente en la publicidad es € de la mujer
como reclamo erdtico-sexua alahora de vender productos. Se asocia el cuerpo
femenino o alguna de sus partes al producto o servicio anunciado, sin que exista
relacion aparente entre ambos.” (Vences, 2009: 6). Lafeicidad y sobre todo € éxito
femenino se asocian actualmente en el discurso publicitario a alcance de unos canones
estéticos imposibles parala mayoria de las mujeres y que pueden desencadenar

frustracién en las potenciales consumidoras.

Se observa cdmo en las publicidades de higiene y bellezala mujer se presenta encantada

consigo misma, embelleciéndose para competir frente a otras.

A pesar de que € discurso publicitario ha evolucionado en los Ultimos afios uno de los

roles femeninos mas representado esel de ama de casa.

“En esta revolucion de los roles femeninos, la publicidad, como transmisora de
mensgjes y valores, deberia contribuir a transmitir una imagen constructiva del papel de
las mujeres en la sociedad, ayudando a eliminar y erradicar |os obsol etos estereotipos

sexistas que durante afnos nos relegaron a las tareas del hogar.” (Vences, 2009: 6)
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3-Per spectiva de género

Por otro lado Marta Lamas (1995) analiza que para alcanzar un desarrollo equilibrado y
productivo del pais es necesario establecer condiciones de igualdad de trato entre
hombres y mujeres, desarrollar politicas de igualdad de oportunidades y sobre todo,
impulsar una educacion igualitaria, por g emplo en relacién alas mujeres, hay
presunciones culturales con gran arraigo histérico sobre su “debilidad fisica’, su
“vulnerabilidad” durante e embarazo o su “papel especia e insustituible” paracierto
modelo de familia. Asi mismo la discriminacion de las mujeres se produce de manera
individual y colectiva, deliberada e inconsciente, esta arraigada en las costumbres y la

tradicion.

Mediante e proceso de constitucion del género, la sociedad fabrica las ideas de lo que
deben ser los hombres y las mujeres, de lo que se supone es "propio” de cada sexo,
como |os estereotipos en las publicidades que dicen que papel juegalamujer y €
hombre en la sociedad. Al mismo tiempo hay una situacionextendida de marginacion
de las mujeres, la valoracion inferior de los trabajos femeninos, la responsabilidad del
trabajo doméstico, y € hecho de que, en muchos casos, ellas mismas no reconozcan su
estatuto de victimas de la discriminacion, todo esto requiere una perspectiva de anadisis
gue explique la existencia de lainjusticia, su persistenciay la complicidad de las

propias victimas en su perpetuacion.
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Como surgela categoria género

Ladisciplina que primero empled la categoria género para establecer una diferencia
con e sexo fue la psicologia, en su vertiente médica. John Money la utilizo en 1955y
posteriormente Robert Stoller la desarroll6 en su estudio de los trastornos de la
identidad sexual (1968), donde examino la falla en la asignacion de sexo, ya que las

caracteristicas externas de los genitales se prestaban a confusion, cuenta Marta Lameas.

Desde esta perspectiva psicol6gica, género es una categoria en la que se pronuncian tres
instancias basicas, la principal es la asignacion (rotulacion, atribucién) de género, esta
comienza a gjercerse desde e momento en que nace el bebé, a partir de la apariencia
externa de sus genitales. Hay veces que dicha apariencia est4 en contradiccion con la
carga cromosomica, y S no se detecta esta contradiccion, 0 no se prevé su resolucion o

tratamiento, se generan graves trastornos.

Luego contintia la identidad de género, que se establece més 0 menos a la misma edad
en que & nifio comienza a decir sus primeras palabras (entre los 2 y los 3 afios) y es
anterior a su conocimiento de la diferencia anatomica entre los sexos. Desde dicha
identidad, el nifio estructura su experienciavital; € género a que pertenece lo hace
identificarse en todas sus manifestaciones: sentimientos o actitudes de "nifio" o de

"nifia’, comportamientos, juegos, etc.

Después de establecida la identidad de género, cuando un nifio se da cuenta y asume
como perteneciente a grupo de lo masculino y unanifiaa de lo femenino, ésta se
convierte en un filtro por €l que pasan todas sus experiencias. Es usual ver a nifios
rechazar alguin juguete porgue les parece que corresponde al sexo contrario, 0 aceptar
Sin cuestionar ciertas tareas porque son las que le tocan a propio sexo. Yaasumidala
identidad de género, es imposible cambiarla externamente, por presiones del medio.

Sblo las propias personas, por su voluntad y deseo, legan arealizar cambios de género.

Finamente la Ultima instancia es la del papel de género, el papel (rol) de género se
forma con € conjunto de normasy mandatos que te obliga la sociedad y la cultura sobre

el comportamiento femenino o masculino. Aungue hay variantes de acuerdo con la
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cultura, la clase social, € grupo énicoy hastaa nivel generaciona de las personas, se
puede sostener una division basica que corresponde a la division sexual del trabajo més
primitiva: las mujeres paren a los hijos, y por lo tanto, loscuidan: ergo, lo femenino es

lo maternal, lo doméstico, contrapuesto con |o masculino como lo publico.

Ladivisién masculino-femenina, con sus variantes culturales, establece estereotipos,
gue condicionan los papelesy limitan las potencialidades humanas de las persores a

estimular o reprimir los comportamientos en funcién de su adecuacion a género.

“Lo que & concepto de género ayuda a comprender es que muchas de las cuestiones
gue pensamos gue son atributos "naturales’ de los hombres o de las mujeres, en realidad
son caracteristicas construidas socialmente, que no estan determinadas por la biologia,
el trato diferencial que reciben nifios y nifias, sdlo por pertenecer a un sexo, va

generando una serie de caracteristicas y conductas diferenciadas’ (Lamas, M, 1995:4).

Por g emplo: la maternidad sin duda desempefia un papel importante en la asignacion de
tareas, pero no por tener hijos las mujeres nacen sabiendo planchar o coser, como en la
mayoria de las publicidades de jabdn en polvo que solo las mujeres son las que lavan la

ropay la hija mujer ayuda en las tareas domesticas.

Mucha de la resistercia de los hombres a planchar, coser, lavar y a trabgjo "doméstico"
en general tiene que ver con que se conceptualiza como un trabajo "femenino”. En casos
de necesidad, o por oficio, como €l de sastre, los hombres coseny planchan tan bien
como las mujeres. Hoy en dia se puede ver como los honbres se la tienen que rebuscar
cuando se separan 0 se van a vivir solos, ya que € trabajo domestico lo hizo siempre la

madre, la esposa, en S, una mujer.
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Que esla perspectiva de género

Maria Lucero Jmeénez Guzman (2007) expone que una primera idea que considera
fundamental, que ha sido base de la perspectiva de genero, s que no nacemos hombres
o mujeres. Lamujer o e hombre se hacen a través de procesos de socidizaciéon y de

construccion de identidades.

Por otro lado Marta Lamas (1995) explica que la perspectiva de género implica mostrar
gue una cosa es la diferencia sexua y otra cosa son las atribuciones, ideas,
representacionesy mandatos sociales que se construyen tomando como referencia esa
diferencia sexual. La capacidad de ser madres marca sin duda una gran diferencia entre

hombres y mujeres.

El problema de asociar alas mujeres con lo "natural” y alos hombres con lo cultural es
gue cuando una mujer no quiere ser madre ni ocuparse de la casa, o cuando quiere
ingresar al mundo publico, se latacha de antinatural porque "se quiere salir de la esfera
de lo naturd". (Lamas, M, 1995: 5).

La desigualdad entre hombres y mujeres también se puede ver en € sueldo de cada uno,
en lamayoria de los casos las mujeres ganan mucho menos que los hombres. La
division existente entre los trabajos “femeninos’ y los “masculinos’ no permite

defender € principio de “igual salario por igual trabajo”.

Maria Lucero Jménez Guzman cita en su libro a Bonino (2000) el cua establece que
los valores masculinos son el paradigma de la normalidad, de la salud mental, de la
madurez y de la autonomia, mientras que la mayoria de las anormalidades psiquicas

afectan a las mujeres.

La perspectiva de género lo que hace es hacerse cargo de lo que pasa y crear acciones
para garantizar lainsercion de las mujeres en el mundo del trabgjo y para promover su

desarrollo profesional y politico.

Tanto la educacion formal como lo eslaescuelao lainformal, enlacasay lacalle, se
representan |os estereotipos de género, hasta el dia de hoy siguen existiendo actividades
"propias’ para nifiosy otras para nifas, son tareas diferenciadas que todavia se dan en
muchos aspectos escolares como taller de mecanica para varones o de costura para
chicas.
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“Quienes creen gque la préctica de un periodismo no sexistay respetuoso con las mujeres
vaaser su profesion futuratienen el derecho a exigir en los planes de estudio que van a
cursar que se impartan aquellos conocimientos sobre genero que han estado ausentes en
las curriculas universitarios hasta € dia de hoy. De la misma forma que se ha recogido
como buena préctica en otros paises europeos, seria conveniente contemplar los estudios
de género para disciplinas involucradas directamente en laigualdad y en la violencia de
género como en Comunicacion, Derecho, Medicina, Trabajo Social, etc”. (Lopez Diez,
P 2008: 104)
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Genero, democracia y ciudadania

Una de las caracteristicas de la perspectiva de género es que ayuda a reconocer como y
por queé las costumbres culturales limitan la participacion femenina en la vida publica.
Por estarazédn el discurso politico como desde los medios se acepta y hasta se impone
como genuina laimagen de la mujer que trabgjafuera de la casa, sin plantear para nada
la necesidad de una infraestructura de servicios sociales y ni de recomponer |as pautas

del trabgjo familiar.

Una perspectiva de género intentarepartir las responsabilidades familiares, generando
asi un cambio en €l sistema de prioridades ciudadanas. Se necesita redlizar el desarrollo
de una nueva forma de conceptualizar las responsabilidades familiares entre mujeresy
hombres, una nueva distribucion de tareas y €l apoyo de servicios colectivos. De ahi que
la accion antidiscriminatoria se apoye en la educaciondesde tempranaedad y enla

comunicacion socidl.

Como consecuencia, la creacionde politicas masivas en ambos campos es un
instrumento poderoso para cambiar costumbres e ideas estereotipadas de género. Si a
los nifios les ensefiamos que barrer y cocinar no es solo para mujeres desde ahi sevaa

ver un cambio en la sociedad futura

Lo que es mas importante es tener también en cuenta ala audiencia formada e
informada, y especialmente, a las mujeres como activistas que quieren ser participes
activas, ayudando a los medios de comunicacion y alaindustria publicitaria en el
importante papel que tienen que desarrollar respecto a laigualdad de género. Cierto es
gue una audiencia formada, informada y organizada debe hacerse oir y debe tener un

papel relevante en e logro de los objetivos antes mostrados.

Finalmente Marta Lamas expone que con la perspectiva de género habria que revisar
las politicas vigentes para ver s tienen 0 no un impacto discriminatorio o de exclusion,
y para descubrir |os prejuicios y suposiciones sobre las posibilidades y limitaciones de
los hombres y las mujeres. Aun poaliticas que parecen "neutrales’ pueden ser

probleméticas o traer consecuencias discriminatorias.
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Al mismo tiempo Maria Lucero Jiménez Guzman propone gque hay que construir una
nueva sexualidad que sea integral, que sea adternativay que parta de latomade
conciencia de como, hombres y mujeres hemos sido construidos socialmente, en este y
en todos los terrenos, y de nuestra capacidad de resistir estas normatividades e
instituciones que nos han sido impuestas, y que hemos introyectando tan profundamente
gue nos convertimos, sin desearlo en sus defensores, y, sobre todo, plantearnos la
posibilidad de cambiar. Esta nueva concepcion de la sexualidad parte de laidea de que
este proceso humano tan importante no puede ni debe reducirse alo biologico ni alo
genital. La sexualidad es la expresion integral del ser humano en cuanto hombrey en

cuanto mujer.

Sumado alo anterior Pilar Lopez Diez (2008) en la revista Feminismo/s agrega que los
medios de comunicacion también deben hacerse cargo de la perspectiva de genero.
Principalmente que asuman la situacion de discriminacion de las mujeresy las
consecuencias que les han acarreado dicha posicion, que cuestionen y combatan la
desigualdad en que se ha situado a las mujeres respecto a los hombres, acercando ala
ciudadania las dificultades estructurales que todavia hoy encuentran las mujeres para
desarrollarse en la sociedad, que observen y comprendan como opera la discriminacion
negativa hacia las mujeres (invisibilizandolas y minimizando sus logros y aportaciones);
y ladiscriminacion positiva hacia los hombres (destacando en sus préacticas
profesionales las actuaciones masculinas e invisibilizando o justificando
comportamientos indeseados, incluso punibles, de los hombres), y por ultimo que
colaboren, de forma activay comprometida, en la erradicacion de dicha desigualdad (en
las redacciones, eligiendo idoneamente al personal responsable, sin discriminacion de
sexo, y dedicando medios y recursos para crear las condiciones precisas para que los
medios de comunicacion contribuyan a que las mujeres desarrollen su potencial humano
y su autonomia; es decir, para que tomen el control de su vida en todos los &mbitos, sin

la tutela masculina).

“Lo més importante a comprender es que una perspectiva de género impacta a mujeres y
ahombres, y beneficiaa conjunto de la sociedad, al dgjar de lado obstaculosy
discriminaciones, a establecer condiciones mas equitativas parala participacion de la
mitad de la sociedad y a relevar alos hombres de muchos supuestos de género que son

también un peso y una injusticia” (Lamas, M, 1995: 8).
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M etodologia
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1-1 M ateriales de estudio:
Avisos audiovisuales desde € 2012 al 2014 de cada marca del cuidado de laropa, donde

aparezcan representadas mujeres.

1-2 Tamano de la muestra:
16 Avisos audiovisuales.
1-3 Método de seleccion:

No probabilistica— intencional.

1-4 Criterio de seleccion:
Se seleccionaron avisos del cuidado de la ropa emitidos desde el 2012 al 2014 donde se

vean representadas mujeres.

2- Procedimiento:
Lainvestigacion intenta determinar una aproximacion que permita llegar a una

conclusion que responda a problemay alos objetivos planteados.

Lo que se pretende es observar |os diferentes estereotipos que se ven en cada una de las
publicidades.

3- Técnica derecoleccion de datosy g es:

A causa de los objetivos propuestos, lainvestigacion procedié con el siguiente gje de
investigacion:
Se observarén y analizaran los comerciales previamente seleccionados, se examinaran

los distintos estereotipos de mujeres propuestos por las marcas.

Estereotipos de mujer

La primera clasificacion se basa en | os estereotipos de la mujer vistos en publicidades y
analizados por Emilio C. Garcia Fernandez e Irene Garcia Reyes(2004: 50-58).

-Mujer amade casa

-Mujer Madre y cuidadora.

-Mujer esposay compafiera.

-Mujer esposa, madre y compariera.
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-Mujer trabgjadoray ama de casa

-Mujer dependiente y profesional.

-Mujer profesional.

-Mujer independiente.

-Mujer joven y moderna

-Mujer simbolo de belleza

-Mujer siglo XXI
-Mujer objeto de deseo

-Mujer imagen de marca

En € libro Mitoandlisis de la publicidad, de José Luis Ledn (2001) e también realiza

una clasificacion de la representacion de la mujer en la publicidad.
-El angel comercial.

-LaAfrodita en accion

-Lagran madre.

-Laschicasdel girl power.

-Lamujer victima.
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AVisos que componen la muestra
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1- Aviso: Como Cathy Fulop descubri6 Ariel liquido
Anunciante: Ariel
Afo: 2012
http://www.youtube.com/watch?v=-963- EupOV A

Este es & primer comercial que aparece Cathy Fulop, ademés de actriz ella cuentade su
nueva profesion, lafotografia, de esta manera cuenta como descubrié Arid liquido en €
sillén de la casa. Cathy tenia un gran problema que era el de que su ropa de trabajo
estaba muy suciay con su jabon en polvo no salian las manchas, pero una amiga llego
para ayudarlay le recomienda que use Ariel. Cathy lo usay se solucionan sus

problemas. Para finalizar la voz de un hombre recomendando € jabén liquido.

Principalmente se utiliza el estereotipo de mujer imagen de marca, que corresponde al
persongje de Cathy Fulop ya que Ariel laincluye dentro de su publicidad para aportar
prestigio a producto y ayudar a que el consumidor recuerde con mayor facilidad el
producto asociando la marca con €l personaje famoso. El angel comercial es otro

estereotipo que representa a Cathy Fulop ya que la muestra como una mujer que encarna

la promesa de |a eterna juventud.
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2- Aviso: Ariel Argentina
Anunciante: Ariel
Afo: 2013
http://www.youtube.com/watchv=ruExx0gz_sg

En este aviso Ariel sigue utilizando laimagen de Cathy Fulop, la diferencia es que
aparecen arededor de 10 mujeres detrés de ella escuchando |a recomendacion de Cathy
sobre el producto. El spot muestra a las mujeres muy felices con lo que ella les esta

contando acerca de un jabén.

Con respecto a los estereotipos otra vez se ve € de mujer imagen de marca, que
corresponde a personaje de Cathy Fulop ya que Ariel laincluye dentro de su publicidad
para aportar prestigio al producto y ayudar a que & consumidor recuerde con mayor
facilidad el producto asociando la marca con el personaje famoso.

Con respecto alas mujeres detras de Cathy podemos englobarlas en el estereotipo de
mujer joven y moderna, ya que en el aviso las representan divertidas, joviales,
asociandolas alos valores de la amistad, €l amor y la diversion. Mas alla4 de mostrarlas

de esta manera, detras de todo estas mujeres siguen preocupandose por € cuidado de la

ropay no de cosas mas importantes.

3- Aviso: Ariel tiaargentina— Con Cathy fulop

Anunciante: Arie
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Afo: 2013
http://www.youtube.com/watch?v=y3 ODxtXQiQ

En este spot aparece Cathy Fulop (actriz) de unos 45 afios como ella mismay su “tid’ més
grande de unos 60 afos. Lo que hace Ariel es comparar estas dos mujeres de diferentes
edades utilizando diferentes modos de lavar la ropa, se puede ver que latia de Cathy “se
quedo en el tiempo” y usa jabon en polvo, pero Cathy mas joven que ellale ofrece que
pruebe el nuevo Ariel liquido como una solucion a todos los problemas de manchas en su

ropa. A lavez se escucha la voz de un hombre recomendando el producto.

Se pueden identificar distintos estereotipos de mujer que se ven en el aviso segin Emilio C.
Garcia Fernandez e Irene Garcia Reyes(2004: 50-58). El mas importante es € de mujer
imagen de marca, que corresponde al persongje de Cathy Fulop ya que Ariel laincluye

dentro de su publicidad para aportar prestigio a producto y ayudar a que el consumidor

recuerde con mayor facilidad e producto asociando la marca con e personaje famoso.

El otro estereotipo que se ve es el de mujer ama de casa por parte de la“tia’ de Cathy,
llegan a mostrarse situaciones dramatizadas que ofrecen unaimagen muy superficial del
ama de casa, incluso de cierto toque humoristico, que dan a entender que €l trabajo del

hogar adquiere una minima importancia frente a otras posiciones y que siempre son las

muijeres quienes |o realizan.

4-Aviso: Nuevo Comercia de Ace inspirado en aromaterapial

Anunciante; Ace
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Afo: 2014

https://www.youtube.com/user/ACEL atAm/videos

Al iniciar el comercial podemos ver entrar un hombre a una casa y que comienza a
escuchar gemidos de una mujer. Su expresion cambia de sorpresay se ve que entra a
una habitacion donde una mujer de aproximadamente 30 afios vestida de blanco esta en
su camay se encuentra sorprendida por lallegada del hombre. EI hombre comienza a
buscar a alguien y mueve las sabanas. La mujer muestra el producto que lo saca debgjo
de sus sabanas, las huele y observa fijamente al hombre; ella le dice relgjate, es el nuevo

Ace que ademés deja los blancos brillantes, tiene aroma inspirado en aromaterapia.

A pesar de que la historia encierra mucho a los personajes |o que méas resalta es €
producto y lo presentan como solucionador de problemas. Vemos que e esposo llega

celosoy a ver @ producto “Ace” las cosas se relgjan por compl eto.

Ace relaciona el producto con €l placer fisico. Como su nombre o dice “Ace aroma a
pasion” buscan entrar por ese lado a espectador por lapasion y desde €l inicio del
comercia se pueden escuchar gemidos de la mujer que pudieran ser interpretados con
doble sentido. El producto es presentado como & héroe como el que inspiray a mismo
tiempo relga pero en un sentido sexual. Un resumen del comercial seria: usael

producto y tendras placer.

Uno de |os estereotipos que se ve claramente en este aviso es € de mujer esposay
compariera, en este caso la mujer gjerce un papel fundamenta junto alafigura de su
marido, complementandose en diferentes situaciones. En la publicidad actual se muestra
un modelo de pargjajoven y dindmica, complementada e iniciando una vida en comun
donde solo cabe la felicidad. Por ultimo € otro estereotipo que se ve es € de mujer
objeto de deseo se representa como tal para s misma o para disfrute del hombre,
independientemente si se trata de productos dirigidos 0 no aese sexo. En € aviso seve

que la protagonista del comercia esta jugando a la seduccion con e objeto de la marca.
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5-Aviso: ALA — Al lado de todo lo que aprendemos cuando estamos
Anunciante: Ala
Ano: 2014
http://www.youtube.com/watch?v=rPL COX0mg04

Lo que acontece es que en €l principio del aviso se puede ver a chicos jugando como en

un campito de bajos recursos. Aparece €l persongje de Mascherano de unos 30 afios y

la mama de unos 30 afios también, ya que se muestra como un recuerdo de el cuando era
chico, por eso aparece un nifio de unos 10 afios como s fuese € en su infancia. Seve a
la madre terminando descolgar la ropa, 10 que se observa es que no parece una mama de
los 90 s no mas antigua, y Mascherano diciéndole que ellalo vaaayudar paraque en

su futuro sea fuerte.

A pesar de que ro se la muestra a la madre usando e producto, las imégenes que se
exponen hacen creer que es una tipica ama de casa de los afios 90. Cabe sefialar que esta

lavoz en off masculina recomendando e producto como siempre.

Hay que reconocer que e estereotipo que se ve en lapublicidad esta muy marcado, es €l
de madrey cuidadora, para ella es muy importante e valor de lafamilia. La maternidad
€s una escena bastante explotada en la publicidad, por laternura que transmite. En la
mayor parte de estos anuncios se muestra a la mujer interactuando con sus hijos,
participando con ellos en jugos y diversiones. Podemos ver que e nucleo del aviso es €
cuidado de la madre de Mascherano hacia €, es la que lo acomparia en todas sus
actividades.

Por otro lado la madre de Mascherano encarna €l estereotipo de la gran madre, que es el

arquetipo universal y primigenio.
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6-Aviso: Nuevo Ala con poder acelerador

Anunciante; Ala
Ano: 2013

- https.//www.youtube.com/watch?v=dJV utWwz4L 4

En el comienzo del aviso se ve a un nifio de unos 8 afios boxeando en el parque de su
casa, por detras se ven los brazos del padre boxeando como €, ya que seriael quelo
acompafia en sus actividades y no la madre, se ve que se ensuciay ahi aparece otra vez
el padre pero junto ala madre, de unos 35 afios, mirando como €l juega. Sin embargo
quien le lavalaropaal chico que esta disfrutando de su nifiez es la madre, ellaes laque
se ocupa de las tareas de la casa. Para cerrar una voz en off masculina contando de

coémo da actua frente alas manchas.

Segun lo que vemos en este aviso se puede identificar un estereotipo de mujer esposa,
madre y compariera, aqui se valora con especial importancia los valores intangibles
como €l paso del tiempo, lafelicidad, la ternura, latranquilidad, el sosiego, etc.; de tal
manera que €l objeto de venta obtiene una importancia secundariay €l valor dela
familia es mas significativo. Dentro de €ella, la figura de la mujer es esencia y muchos

anuncios elevan esa significacion.
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7- Aviso: Nuevo AlaProgress
Anunciante: Ala

Afo: 2014

http://www.youtube.com/watch?v=2uzQwaq0r94

En e aviso de Ala s puede ver a un nifio de unos 6 afiosque juega a futbol sin botines
y pasea por la casa en medias y a una nena de unos 8 anos que hace ballet. Lo mas
importante es que se muestra ala madre lavando y llega la nifia diciéndole que quiere
ayudar alamama a limpiar laropa, la madre le cuenta los beneficios de Alay la nena se
pone feliz ya que cuando ella lave solo con un solo producto saca todas las manchas y

no va atener que refregar ni poner en remojo laropa. Por consiguiente voy acitar a

El primer estereotipo identificado es el deama de casa ya que en situaciones se
ridiculiza bastante su presencia con actitudes un tanto exageradas, como en este aviso
gue se la muestra ala mujer contenta frente a los beneficios de un producto para e
cuidado de laropa. En este tipo de avisos siempre son las mujeres quienes realizan las
tareas de a casa Por otro lado se encuentra el estereotipo de madrey cuidadora. La
maternidad es una escena bastante explotada en la publicidad, por la ternura que
transmite. En la mayor parte de estos anuncios se muestra ala mujer interactuando con
sus hijos, participando con ellos en jugos y diversiones. Aca podemos ver como la

mujer se preocupa por lalimpieza de su familia como ago esencial.

Otro estereotipo encontrado es el de mujer victima, ya que tanto la madre y la nifia que
se muestran en €l aviso, se las cosifica, utilizandolas solo paralas tareas de la casa, se
puede ver ala nifia que en sus manos tiene utensilios de cocina, porque de chiquita sus

regal os principales son elementos paralas tareas de la casa

Por consiguiente voy a citar a Ortiz (2008), que dice que cuando los nifios son los
protagonistas de los comerciales: “El nifio es cas siempre protagonista, activo, rebelde
y violento; la nifia es cas siempre secundaria, pasiva, obediente y delicada’ tal como

sucede en este spot. Como siempre la voz en off masculina recomendando €l jabon
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8- Aviso: Re-estrena con Skip, una promo para madres e hijas

Anunciante: Skip
Ano: 2013
http://www.youtube.com/watchv=5RtbQMdY qlA

A primeravista se muestra al personagje de Andrea Frigerio y su hija Fini (Josefina) que
se pelean por laropa parair aun evento. Al final Andrea Frigerio no accedey la hija
tiene que ir con otra cosa, en medio de la fiesta se ve como un hombre les ofrece una
copa, pero ala slida un auto pasa por arriba de un charco y le mancha € vestido.

Por suerte lo puede re-estrenar lavandolo con Skip, para que quede como nuevo.

Este aviso es el primero para comenzar con lapromocién "Re-estrena con Skip", lacual
te podes ganar un guardarropa completo y jabon por un afio para re-estrenar laropa que

ya usaste.

Laidea de la campafia es que para las mujeres estrenar una prenda es una sensacion
inigualable, y que esa sensacion puede desaparecer si € hecho de sacar las manchas nos

lleva a dafiar la ropa.

Pues bien; el persongje de Andrea Frigerio marca el principal estereotipo que es el de
mujer imagen de marca, de este modo ellale da prestigio a Skip y € consumidor puede
asociarlaaellacon e producto. Andrea Frigerio representa el espiritu de la mujer
femeninay actual alaque sedirige Skip, un estereotipo bien marcado de una mujer
joveny moderna. Por otro lado se encuentra € estereotipo de madre y cuidadora, enla
mayor parte de estos anuncios se muestra a la mujer interactuando con sus hijos,
participando con ellos en jugos y diversiones, como en este caso que seve amadre e

hija peleando por una prenda de ropa. Finalmente identificamos el Ultimo estereotipo
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que es e de angel comercial, yaque Andrea Frigerio encarnala promesa de la eterna

juventud.

9- Aviso: Andrea Frigerio se prepara para €l re-estreno con Skip
Anunciante: Skip
Ano: 2014
http://www.youtube.com/watch?v=B0ox9265b50

En el comercia de Skip se veal persongje de Andrea Frigerio comentandole a su amiga
Dolores Cahen D" Anvers sobre la reunion de ex comparieras ala cua tiene que asistir y
le dice que va air vestida con una prenda que ya utiliz6 en e cumpleafios de su hija, 0
Sea, NO Se va a comprar ropa nueva para la reunion. Frente a esto, € personaje de
Dolores le dice “pero tendrias que ir de estreno”, siendo asi la preocupacion
fundamental enque las comparieras de secundaria no perciban que e vestido que lleva
no es nuevo, sin embargo Andrea Frigerio confia que el jabon en polvo se encargara de
gue la prenda luzca como nueva. Se muestra a la mujer como un ser superficia,
competitivo y envidioso. Se puede observar como la competitividad entre mujeres se ve

expresada de forma un poco exagerada.

A continuacién identificamos los diferentes estereotipos vistos en el aviso, el persongje
de Andrea Frigerio marcael principal que es el de mujer imagen de marca, de este
modo ellale da prestigio a Skip y € consumidor puede asociarla a ella con e producto.
Andrea Frigerio representa el espiritu de la mujer femeninay actua ala que se dirige
Skip, un estereotipo bien marcado de una mujer joven y moderna. Al mismo tiempo se
puede identificar con una mujer independientea la cual le gusta estar siempre bien
arreglada. Se la muestra como una mujer fuerte con ideas fijas y valores sociales
definidos. Finamente identificamos el Ultimo estereotipo que es € de &ngel comercial,

ya que Andrea Frigerio encarna la promesa de la eterna juventud.
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10- Aviso: ¢Vestido nuevo?

Anunciante: kip
Afo: 2013
http://www.youtube.com/watch?v=yGSg06Jz59

A primeravista se muestraa Andrea Frigerio en diferentes lugares, una fiesta, un bar,

un shopping, junto con diferentes amigas a las cuales nunca se les puede ver bien su
cara. Las amigas que aparecen en €l aviso le preguntan s el vestido que ella usa es
nuevo, ya que esta impecable porque lava € vestido con Skip y queda como nuevo. Por
consiguiente, se lave a ellalavando € vestido que magicamente del lavarropas saca una

bolsa de algun local de ropa, connotando que es nuevo € vestido.

Pues bien; el personaje de Andrea Frigerio marca el principal estereotipo que es el de
mujer imagen de marca, de este modo ellale da prestigio a Skip y € consumidor puede
asociarlaaellacon € producto. Andrea Frigerio representa €l espiritu de la mujer
femeninay actual alaque se dirige Skip, en este aviso se la muestra realizando
actividades con amigas, teniendo una vida social, un estereotipo bien marcado de una
mujer joven y moderna. Finalmente identificamos € Ultimo estereotipo que es el de

angel comercial, ya que Andrea Frigerio encarna la promesa de |a eterna juventud.

11- Aviso: Comfort concentrado

Anunciante: Comfort
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Afio: 2013
http://www.youtube.com/watch?v=abU4s1mbmPc

Comfort creo para sus publicidades persongjes de tela, en este aviso se puede ver auna
chica de unos18 afios lavando con Confort y a un chico de unos 18 afios también
lavando pero con un suavizante comun. Se ve alachicaen e balcon delacasay d
chico abgjo, ellale tira su perfume pero el no puede porque usd ese suavizante comun.
Entonces aparece en escena la madre que le recomienda a la hija que le de a chico para
que use Comfort. Por detras se puede ver un portarretrato de los padres en el
casamiento, esto demuestra €l valor familiar que tiene comfort. Al finalizar la
publicidad se ve laimagen de la casay unavoz en off de la madre que dice: jLizy a
comer! Esto connota que es la madre la encargada de las tareas de la casa.

Voz en off: mujer

Uno de |os estereotipos bien marcados en este aviso es el de Mujer Madre y cuidadora,
ya que se muestra a una mujer preocupada por su hija, demuestraternuray felicidad. Su
familia es lo mas significativo. Finalmente el otro estereotipo es el dela gran madre,

representa al arquetipo universal de las madres de |as publicidades.

12- Aviso: Lleg6 e mejor Comfort de todos |os tiempos
Anunciante: Comfort
Afio: 2013

http://www.youtube.com/watch?v=2K EFWdzORJs

La marca Comfort sigue utilizando personajes detelay en este aviso se puede ver una
familia compuesta por padres de unos 40 afios, una hija de 18 afios y mellizos varones
de 12 afios, todos bajando de un avidn, con unavoz en off masculina que dice: Llegd "e

mejor Comfort de todos los tiempos' . La familia después de un largo vigie, bagja
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contenta, bailando, y con laropa muy perfumada gracias a las microcdpsulas de
perfume de Comfort concentrado.

Aparece una azafata de unos 30 afios pregunténdole ala madre y no a padre como hace
para estar su familia tan perfumados después de un vige tan largo, la madre, que esla
que utiliza el producto, le recomienda comfort. Luego se ve a lafamilia yéndose a

buscar las vaijas moviéndose al ritmo de la musica, felices por usar comfort.

Uno de |os estereotipos bien marcados en este aviso es el de Mujer esposa, madrey
compariera, agui se valora con especial importancia los valores intangibles como €

paso del tiempo, lafelicidad, laternura, la tranquilidad, € sosiego, etc.; de tal manera
gue el objeto de venta obtiene unaimportancia secundariay €l valor de lafamilia es més
significativo. Dentro de ella, lafigura de la mujer es esencial y muchos anuncios elevan
esa significacion. De estas escenas se desprende felicidad, aunque un tanto idealizada.
Otro estereotipo que se puede llegar a ver es el de mujer joven y moderna, selave de
una manera alegre y jovial. Por otra parte |la azafata se muestra como una mujer

profesional ya que se la muestra gjerciendo una profesion definida como femenina:

recepcionista, peluquera, etc.

13- Aviso: Comfort aceites esenciales
Anunciante: Comfort
Ano: 2014
http://www.youtube.com/watchv=FV8u-RLNEZz0

El aviso de comfort comienza mostrando a la madre con el suavizante en la mano
diciendo gue es € nuevo comfort con aceites esenciales y |os hijos jugando atras, esta
dentro del living de su casa. Luego se ve como usando €l suavizante su vida cambia, su
ropa, su living se modernizay gracias a comfort se va a sentir mas revitaizaday

relgjada, algo que en realidad un suavizante no te puede garantizar.
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Por 1o que se ve en este spot € estereotipo que se distingue es €l de madre y cuidadora.
En lamayor parte de estos anuncios se muestra ala mujer interactuando con sus hijos,
participando con ellos en jugos y diversiones, tal cual sucede en este. Otro estereotipo

gue se puede llegar aver es el de mujer joven y moderna, se la ve de una manera alegre

y jovial.

14- Aviso: Vivere Concentrado
Anunciante: Vivere
Ano: 2012

http://www.youtube.com/watchv=62V dgWwmw(dRI

En este anuncio se puede ver a personaje animado de Suavecito en el supermercado
con la madre comprando Vivere solo se ve medio cuerpo sin mostrarle la cara. Aparece
otramujer que esta en € supermercado también comprando y que no se le ve lacara

como alamadre del personaje de Suavecito.

Aparece el Plano del suavizante con un acompariamiento de una vozen off femenina
gue presenta las ventgjas del producto, conapelacién directa alas amas de lacasa. La
campafia se centra explicitamente en e género femenino. En cualquier caso, se vincula

ala mujer con € cuidado de lafamilia

Claramente el estereotipo identificado es el de Mujer Madre y cuidadora. en la mayor
parte de estos anuncios se muestra ala mujer interactuando con sus hijos, participando
con ellos en jugosy diversiones, tal cual sucede en este. Se podria decir que también se
ve en el aviso aunamujer victima, en todos los spots de vivere se muestra como solo la

mujer es la encargada de todo lo que tenga gque ver con e cuidado de la casa.
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Finalmente el otro estereotipo es el dela gran madre, representa a arquetipo universal

de las madres de las publicidades.

15- Aviso: Nuevo Vivere Concentrado frotay senti la diferencia
Anunciante: Vivere

Afio: 2013
http://www.youtube.com/watch?v=vC6300f2mK M

Como podemos ver aparece €l personge de Suavecito y al lado lamitad del cuerpo de la
madre ala cua no se le ve la cara, mostrando como que ellarecién termino de lavar la
ropay selatrae paraque € disfrute de su aromay frescura. Ademas una voz en off
femenina contandol e a suavecito los beneficios del jabdn. En los anuncios se repite un
esquemasimilar: €l persongje de Suavecito aparece feliz ante las prendas suavesy

perfumadas que le trae su mamé, gracias a uso del suavizante promocionado.

En este aviso se repiten |os estereotipos identificados en e aviso anterior, € de Mujer
Madrey cuidadora, & demujer victimay € delagran madre. Las primeras
investigaciones sobre |os estereotipos de mujer en la publicidad nacen en Estados
Unidos, y llegan ala conclusién de que la mujer representada se muestra preocupada
por su aspecto fisico y por las tareas domeésticas, aparece habitualmente en € escenario

domeéstico y raras veces como profesional.(Garrido Lora, M, 2007: 58).



16- Aviso: Vivere - Comercial Twist

Anunciante: Vivere
Ano: 2014
https://www.youtube.com/watch?v=3g3vkqgQebc

Como yavimos en las otras publicidades de Vivere, ala madre del persongje animado
Suavecito se le muestran solo las piernas. La madre le trae |a ropa limpia, como siempre
eslamujer laque se ocupa de latareade lacasa. Y como siempre €l persongje de
Suavecito esta feliz ante las prendas suaves y perfumadas que le trae su mama, gracias

al uso del suavizante promocionado.

En este aviso se repiten |0s estereotipos identificados en el aviso anterior, € de mujer

madre cuidadora, € de mujer victimay € delagran madre.
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De acuerdo a andlisis realizado puedo demostrar que el estereotipo més utilizado es el
de madre y cuidadora, este estereotipo nos dice que la maternidad es una escena
bastante explotada en la publicidad, por la ternura que transmite. En la mayor parte de
estos anuncios se muestra ala mujer interactuando con sus hijos, participando con ellos
en jugos y diversiones. Dentro de esta categoria otro estereotipo que se encuentraen la
mayoriade los casos es el de la gran madre, que es & arquetipo universal y primigenio.
Al tratarse de avisos del cuidado de laropa se utiliza la mayoria de las veces como
persongje principa alamujer, laque se ocupa del cuidado del hogar esellay enla
mayoria de los casos la madre. Estas marcas que utilizan a la madre como personaje
principal reflejan algo que no esreal, la sociedad cambio y |as tareas de la casa se
dividen, en algunos casos la madre degjo de ser la encargada del hogar. “En esta
revolucion de los roles femeninos, la publicidad, como transmisora de mensgjesy
valores, deberia contribuir a transmitir una imagen constructiva del papel de las mujeres
en la sociedad, ayudando a eliminar y erradicar |0s obsol etos estereoti pos sexistas que

durante afos nos relegaron a las tareas del hogar.” (Vences, 2009: 6)

Otro estereotipo mas utilizado en los avisos analizados es el de Mujer imagen de marca,
gue incluye aguellos anuncios donde la mujer aparece aportando su prestigio a
producto. Se trata de personajes famosos del mundo del cine, de latelevision, del
espectaculo, etc; que prestan su imagen para publicitar otro tipo de productos que no
tienen nada que ver con la profesion o e motivo que les hallevado a ser considerado
famosos. Provoca que e centro de interés se desplace hacia la personay no hacia el
producto que se anuncia. El recurso de utilizar personajes famosos es un incremento al
prestigio de la marca que respaldan, aporta una caracteristica mas al producto y ayuda al
consumidor en laidentificacién y diferenciacién de los distintos bienes y servicios de
consumo. Marcas como Skip y Aridl utilizan a personajes famosos como Andrea
Frigerio y Catherine Fulop. Ellos suponen que estas actrices les dan €l prestigio que la
marca hecesita. Por supuesto que este recurso sirve para mayor identificaciony

diferenciacionde cada una de las marcas del cuidado de laropa.

Por ultimo los otros dos estereotipos bastante usados son € de, mujer joven y moderna,
gue representa ala mujer con un estilo de vida muy divertido, jovia y aegre,
asociandola a los valores de la amistad, el amor y la diversion, puede mostrarse junto a

otras personas o de formaindividual y € de el angel comercial, que habla de una mujer
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idealizada que encarna la promesa de la eterna juventud. Parece que las marcas quieren
cambiar su discurso en algunos casos, hablandole a una mujer moderna que su

preocupacion principal no sean solo las tareas del hogar, si no también preocuparse por
su imagen. Sin embargo esto no es realmente un cambio, Si NO que es un pequefio paso

hacia un nuevo discurso de publicidad.

Uno de |os estereotipos que menos se ven en publicidades para el cuidado de laropaes
el de mujer profesional, que en la mayoria de los anuncios se muestra a la mujer
gjerciendo una profesion definida como femenina: recepcionista, azafata, peluquera, etc.
La publicidad, pues, no se cierraalareaidad dgando ver un papel diferente de mujer
profesional. Las mujeres con roles no tradicionales suelen ser percibidas por los
hombres como una amenaza, bien sea por |o que pueden lograr através de su sexualidad
0 por la competencia que generan. Asi se predice que lamujer profesional y la mujer
sexy, al ser roles de genero alos cuales se les quitan caracteristicas femeninasy seles
atribuyen masculinas, sean percibidas con mayor nivel de influenciay prestigio que la

mujer ama de casa.

Por ultimo uno de los estereotipos que directamente no se utiliza en avisos para el
cuidado de laropaes € de, la Afrodita en accion, una mujer cuya corporeidad se ofrece
para la tentacion masculing, esta relacionada con la sensualidad y la sexualidad, esla
mujer que atrae e incitaa cambio del hombre. “Otro de los roles femeninos reflgados
asiduamente en la publicidad es € de la mujer como reclamo erético-sexual alahorade
vender productos. Se asocia el cuerpo femenino o algunade sus partes a producto o
servicio anunciado, sin que exista relacion aparente entre ambos.” (Vences, 2009: 6).
Uno de estos avisos de |os cuales habla Vences, que se puede ver una afrodita en accion,
son avisos dirigidos hacia los hombres, por ejemplo avisos de bebidas alcohdlicas,

marcas de ropa, desodorantes, etc.
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Este trabajo de campo se centro en investigar la representacion de lamujer en las
publicidades del cuidado de la ropa en Argentina. Las preguntas que me hice a
comenzar con este trabajo fueron ¢Como representan ala mujer en las publicidades
de productos para €l cuidado de laropa?, ¢Se puede identificar mas de un
estereotipo representado en cada una de las publicidades?, y ¢La mujer esla
protagonista de las publicidades? Efectivamente, las mismas fueron respondidas, a

igual que pudieron cumplirse los objetivos planteados.

Durante el tiempo de realizacion de estatesis he podido confirmar el objetivo
general que me habia propuesto en un primer momento, que era“Analizar la
representacién de las mujeres en las publicidades audiovisuales argentinas de
productos para el cuidado de laropa’. Por consiguiente se plantearon dos objetivos
especificos, pararealizar esto se gjecuto el andlisis de una pequefia muestra de
comerciales de las principales marcas del cuidado de la ropa que fueron transmitidos

durante los Ultimos dos afios en la television de la Republica Argentina.

El primer objetivo se trataba de reconocer rasgos comunes gue permiten comparar
diferente tipos de mujeres representadas en las publicidades. Por lo que pude ver, las
marcas como Skip y Ariel intentan dirigirse hacia un publico més moderno, se
puede ver una diferencia minima con respecto alas otras marcas del cuidado de la
ropa, utilizan el estereotipo de mujer como imagen de marca, es decir utilizan
persongjes famosos como Catherine Fulop o Andrea Frigerio, ellas representan la
mujer moderna del siglo XXI que se ocupa de si misma pero también de las tareas

del hogar. En @ caso de Skip representa a las mujeres exageradamente competitivas.

Marcas como Ala o Vivere le hablan a un publico femenino que su mayor
preocupacion son las tareas de la casay su familia, es un estereotipo de mujer ama
de casaalacual selasve contentas a ver a su familia con sus ropas blancas
impecables.

Por ultimo, marcas como Comfort, pone e foco de atencién hacia una mujer

preocupada por su familiay su hogar, pero que también se ocupa de su imagen.

Ace rompe con € gemplo de las otras marcas, ya que muestra a una mujer joveny

gue se preocupa por su placer, al elegir un jabon que le da satisfaccién tenerlo.

El segundo objetivo era el de analizar los diferentes estereotipos de género de mujer

gue aparecen en las publicidades. Como conté en la sintesis €l estereotipo mas
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utilizado es el de mujer madre y cuidadora, siendo asi la madre la mayor
protagonista de las publicidades del cuidado de laropa.

Con respecto ala pregunta si 1as mujeres son las protagonistas de las publicidades
puedo confirmar que lo son, a tratarse de avisos del cuidado de laropa se utilizala
mayoria de las veces como personaje principal ala mujer, la que se ocupa del
cuidado del hogar eslamujer y en la mayoria de |os casos la madre. Se la muestra

preocupada por lafamiliay sobre todo porgue tengan limpia laropa.

Como se muestra en € marco tedrico, es justo decir que la mujer tiene muy poca
diversidad en los roles que personificay las representaciones son siempre
estereotipadas, aparecen como victimas, o bien como esposas, madres, hijas u otra

relacion de parentesco, o € de objetos sexuales.

En las publicidades donde se ve laimagen del hombre se [o muestra como
acompaniado a la mujer pero nunca interactuando con €l producto. En la mayoria de
los comerciales lavoz en off esla de un hombre, demostrandonos que ellos pueden
decirles alas mujeres como degjar la ropa més blanca, sin embargo nunca se los

muestra como personge que utilice e producto.

Se muestra a nifios a los cuales se |os representa activos, pero en € caso de la nifa

representada se la ve interactuando con €l producto y con los quehaceres de la casa.

Finalmente puedo concluir que € resultado final ha sido satisfactorio, ya que se
pudo observar que |as representaciones de las publicidades del cuidado de laropa
son estereotipadas y el personaje principal de estos avisos es la mujer. Existen
mujeres madres y preocupadas por su familia, mujeres que se ocupan de si mismasy

también mujeres que su preocupacion esencial es el cuidado del hogar.

A lo que respecta a cambio cultural- socia que ha sufrido la sociedad en
general, de parte de las mujeres, estos avisos |0 que transmiten, méas ala que forme
parte del imaginario colectivo, es una representacion y un discurso algjado ala
realidad. Lamujer del siglo XXI| se ocupa de si misma, de su profesion y también
de hogar.

Como dice Vences en su articulo “ Publicidad, roles sociales y discurso de género”,
aunque la sociedad avanza €l discurso publicitario va un paso por detras, y se sirve
muchas veces de imégenes y mensgjes vinculados a determinados roles sociales para

vender productos.
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