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Representacion de las mujeres
en la fotografia publicitaria

ANA Maria MuNoz MUNOZ,
(Instituto Univetsitario de Estudios de las Mujeres.
Universidad de Granada)

El cuerpo es el lugar en el que se refleja el modelo de lo politico, lo econémico y
lo social en su conjunto que tienen lugar en un contexto social, cultural e historico
determinado (Mufioz-Mufioz, Gregorio-Gil, Sanchez-Espinosa, 2007). La imagen
del cuerpo de las mujeres a nivel medidtico es mas explotada que las de los hombres,
pues sirve como reclamo para ambos géneros dentro de una cultura patriarcal. Para
el colectivo masculino se vende la figura de una mujer cosificada (copias perfectas
del prototipo de mujeres delgadas, altas, guapas y sumisas). Al mismo tiempo son
una llamada de atencién hacia el colectivo femenino sefialando el patrén que deben
seguir y su grado de adecuacién al mismo, recordandoles asi que la aceptacion
social, el éxito y la felicidad estin dentro este estereotipo (Gonzilez-Moreno,
Mufioz-Murioz, 2017). Los cuctpos de las mujeres en la fotografia publicitaria
son representados en su mayotia a través de imagenes sexistas, creando lo que se
denomina publicidad sexista. Entendemos por publicidad sexista como aquella que
representa a las mujetes de forma indigna, bien utilizando particular y directamente
su cuerpo como un objeto que no tiene una relacion directa con el producto que se
pretende promocionat o bien utilizando su imagen para asociarla a comportamientos
asignados tradicionalmente a la mujer de forma discriminatoria. En ocasiones, el
sexismo publicitatio provoca violencia contra las mujeres, visualizandolas como un
objeto sexual, invisibilizandolas bajo el género masculino.

Partimos del supuesto de que la publicidad sexista crea desigualdad y es el
primer escalén de la violencia de género. La publicidad sexista estd cargada de
estereotipos, s¢ centra en la imagen y los cuerpos de las mujeres, y por tanto, todos
los estereotipos conducen a la desigualdad y algunos de ellos a la violencia de
género.

El estereotipo publicitario es la representacion, en el anuncio, de una categotia
social, acompafiada de un conjunto de creencia sobre la misma. I.a publicidad utiliza
los estereotipos porque les son utiles, y esto es asi por un doble motivo: primero,

155




Ana M. Musioz Mufioz

por el poco espacio o tiempo pata narrar o emitir un anuncio, lo que le obliga a
recurrit a imdgenes convencionales que le sean cercanas a la audiencia y que ésta
pueda entender ficilmente, y segundo, como estrategia informativa, los anuncios
utilizan més los aspectos emocionales que racionales, lo que hace que por un lado
nos impacten de una forma casi inconsciente y a su vez se eviten enfrentamicntos
entre el mensaje publicitario y la audiencia. La imagen que se presenta de las
mujetes en publicidad es el resultado de una construccién sociocultural forjada a lo
largo de los siglos, heredera de distintas iconografias femeninas creadas desde una
petspectiva androcéntrica, distribuida e impuesta a través de las imagenes a lo largo
de la historia (Martinez-Ofia, Mufioz-Mufioz, 2015; Mufioz-Mufioz, Martinez-
Onia, 2019).

Los petsonajes que aparecen en la publicidad sexista, también lo hacen
representando un rol. Los roles son asignados socialmente, y de alguna mancta,
conllevan a un patron o modelo que guia la relacién de cada uno de nosotros o de
cada una de nosotras con el resto de los miembros de la comunidad; podria decirse
que llevan apatejados una setie de tareas que se supone que hay que cumplir.
I'recuentemente, son asumidos de forma inconsciente. Ei rol ‘o papel social es
el conjunto de tareas y funciones, asi como de expectativas de compottamiento,
exigidas y derivadas de la situacién o status de una persona en un grupo social
concreto. Asi, se puede hablar de roles tradicionalmente masculinos y femeninos,
en referencia a las esferas publica y privada de la sociedad (el de alumno/a, de ama
de casa, de amigo/a, de profesot/a, nifiera/o, dc padre, de madre, ete.).

Un informe por la agencia publicitaria Sra. Rushmote en 2017, en el que
analizaba 262 anuncios y mas de 50 marcas demuestra que la publicidad sigue
estando marcada por los roles de género. Dependiendo del scctor y del producto,
se usa un género u otro. Asi, los hombres aparecen mas en anuncios de deporte,
trabajo y salud, mientras que las mujeres lo hacen en belleza, higiene y moda. I3
trabajo apunta que las mujeres son representadas mucho menos que los hombres
en anuncios deportivos: el 29% frente al 71%, respectivamente. Fn cambio, es todo
lo contrario en los anuncios del sector de la belleza y la higiene: aparecen un 68%
de mujeres y un 32% de hombres. Se puede afirmar que la mujer queda relegada
a anuncios que pertenecen al sector de la moda, higiene y belleza, confirma el
estudio.

A pesar de estos datos, los autores del informe ven indicios que muestran un
esfuerzo por patte de los creativos publicitarios para que los anuncios sean mas
igualitarios. Ponen como ejemplo el sector de la automocién o de los productos de
limpieza que han visto como se ha igualado la presencia de ambos géneros (Huropa
Press, 2017).

La publicidad usa estereotipos que cominmente son aceptados, éstos definen
como debe de ser una mujer o un hombre para triunfar social y afectivamente
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en nuestra sociedad (Martinez-Ofa, Mufioz-Mufioz, 2014). Los estercotipos mas

difundidos en publicidad:

a) Mujer bella. El mito de la belleza: la imagen fisica y su cuidadg es en la
publicidad uno de los objetivos clave en la vida de las mu] ercs. Parala soc1edac1una
mujer bella es aquella que sigue los parametros del fisico Pctfecto y en rclacmn’a
ésta figura ideal, la autonomia, la juventud, ¢l poder econém.lco, son los valores rrias
aplaudidos. La publicidad tiende a perpetuar lo que Naomi Wolf (1991) llama “el
mito de la belleza”. Defiende que la sociedad ensefia a las mujeres a medir el logro,
la satisfaccién y la importancia personal en términos de apariencia fisic_a, peto est’c
mito fija cinones de belleza inalcanzables para la mayor parte de las mujeres. A rafz
de nuestra cultura nace la actual publicidad, sexista y discriminatoria. Las mujeres
influidas por el mito de la belleza tratan de complacer a los hor.nbres y evitan
enfrentarse al poder masculino. Y los hombres, a través de este mito, aprenden a
poseer a mujeres que reptesenten esta belleza. Hste concepto de belleza reduce a

las mujetes a meros objetos.

Mujet Bella.

Nina Ricct. Esta imagen
muestra una mujer rubia,
delgada, joven, sonriente y
posando con ingenuidad.
Su vestido es rosa el color
que dicen de las nifias en
contraposicion del rojo

que denota en las mujeres
seduccién y pasion.
La joven, una Lolita, con |
posa con timidez (barbilla
baja). El frasco del perfume es
la simbologia de la manzana,
el pecado original, tepresenta |
la iconografia de Hva cn el |
pataiso.

NINA RICCI

A WSUVEAL PEFTEN MARTEAT

R P
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b) Mujer sexo/mujer erotismo. Las mujeres se presentan como objeto sexual.
En la publicidad se insiste en la asociaciéon mujer sexo y mujer erotismo cuando el
producto sirve para prometer algin tipo de gratificacién sexual para el varén, o de
poder de seduccién para la mujer. Este estereotipo es utilizado relacionindolo con
todo tipo de objetos. En nuestra sociedad el sexo tiende a estat atribuido mucho
mas hacia los hombres, y por eso las mujeres son las victimas de Ia situacion.
IL.a mujer aparece como un objeto de deseo sexual y la mayoria de las veces las
exigencias de la sociedad son brutales, ya que hay que adecuarse a la moda, la
estética, las medidas, etc.

Mujer sexo-erotismo.
Aston Martin anuncia coches de segunda mano.
El slogan nos dice que ya es una mujer con expetiencia:

Sabes que no etes el primero, anadiendo jpero realmente te importar?
c) Mujer ama de casa. La reduccion de las mujeres a la funcion reproductiva

y atribucion exclusiva del cuidado de la familia y el hogar. El tépico social mujer
mundo domeéstico y familiar es reforzado por la publicidad sexista. Son mujeres
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dedicadas a las tareas del hogar y cuyo tnico fin es satisfacer a su marido y sus
hijos. A veces se observa una imagen humotistica con la cual se da a entender
que el trabajo en el hogar tiene una minima impottancia frente a otros trabajos.
Se presentan bastante atractivas para gustar a su marido o a los hombres y suelen
aparecet sin hacer referencia directa a la tarea del hogar tratando asi de evadir
las connotaciones negativas del trabajo doméstico para conseguir una mayor
aceptacion. S6lo en aquellos anuncios en los que el producto tiene como principal
cualidad Ia facilidad de preparacién suelen aparecer también personajes masculinos,
pero con la sugerencia de que aquello es trabajo de mujeres.

EAU BE 101 ’ETTE

Mujer ama de casa.
Eau de Toilette Moschino. Perfiimate, pero no te olvides
de limpiar. Juega con el “agua de bafio” limpiando
los espejos del bafio o la mampara de la ducha.
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La publicidad sexista estd cargada de estercotipos, centrandose en la imagen y
los cuerpos de las mujeres. La perspectiva feminista nos ha permitido comprender
que lo corporal no es nunca natural, sino que es construido social y politicamente.
Es decir, la diferenciacién entre mujeres y hombres, entre lo que significa ser mujer
y ser hombre, no se sostiene a partir de unos elementos biolégicos —si bien se
sirve de ellos- sino que es producto de una construccién social, de una ideologia
determinada que diferencia entre los sexos para jerarquizar.

Dicho proceso de conformacion de la desigualdad y el sometimiento -que se
lleva a cabo a través de complejos procesos y mecanismos que se ejercen de forma
intencionada asi como silenciosa- tiene su reflejo de forma directa sobre los cuerpos
de las mujeres. Una lectura sobre los discursos acerca del cuerpo asi como sobre los
propios cuerpos en los que habitan las mujeres -sus formas, usos, manifestaciones,
modulaciones o exigencias- evidencian las contradicciones, tensiones y relaciones
de poder y de género de la estructura social e ideoldgica en la que viven. En este
sentido, los estudios sobre lo corpdreo han evidenciado cémo los cuerpos de las
mujeres, lejos de ser entendidos como objetos neutros y vacios, estan llenos de
significados (Mufioz-Mufioz, Gregorio-Gil, Sinchez-Espinosa, 2007).

La publicidad sexista crea desigualdad y es el primer escalon de la violencia de
género. Las mujeres se representan dominadas, sometidas, golpeadas, violadas, y
asesinadas, humilladas por un publico pasivo que inconscientemente naturaliza la
violencia.

El Instituto de la Mujer sefiala los factores que determinan que un contenido sea
sexista. Entre ellos, destacan los siguientes: justificar comportamientos o actitudes
que impliquen violencia contra la mujer, exhibir el cuerpo femenino como reclamo
de venta cuando sea ajeno al contenido del anuncio y de lo anunciado, y utilizar a
la mujer y reducir su cuerpo a un mero objeto sexual.

Artiba: Dominadas.
Luciano Carvari
campafia “No White”.
Dominacion,
sometimiento,
humillacion,

y violenda.

Violadas.

Calvin Klein Jeans. jEstética transgresora o sexismo publicitario? Su contenido
sc ha interpretado como la representacion de violencia sexual hacia las mujeres,
lo que implica una trivializacién de la misma. Transmite un mensaje de permisividad
sobre el uso de la fuerza sobre las mujeres por parte de los varones.
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Ksin Jenns
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Py —

JMMY CHOO

Asesinadas.
Jimmy Choo muestra

el asesinato, no sélo como
algo aceptable, sino incluso
como algo glamuroso.

‘Todos estos anuncios que hemos visto, y mds, contienen al menos, uno de los
factores que se han sefialado anteriormente. Todos y cada uno de ellos perpetiian
la imagen de la mujer como mero objeto sexual y, algunos de ellos, incitan a la
violencia en todas sus formas llegando incluso al asesinato. Algunos demuestran,
pot tanto, que seguimos inmersos en la llamada “cultura de la violacién” que, lejos
de erradicarse, parece que se hace cada dia mds visible a través de los medios de
comunicacion. La permanente representacién de estereotipos de género como los
que acabamos de ver, ayuda a su perpetuacién en la sociedad. Cosificar a la mujer es
el primer paso para ejercer la violencia contra ella. A nivel mundial, segtin informa
Naciones Unidas, en 2000, una de cada tres mujetes en el mundo padecia malos
tratos o abusos. Hoy en dia, dicha cifra continda sin reducitse y se estima que el
porcentaje asciende al 70% de la poblacién femenina mundial.

Y me pregunto: ¢chace falta representar el asesinato de una mujer para poder
vender zapatos? ¢Qué efectos pueden tener sobre las nuevas generaciones de
chicos y chicas que la publicidad les diga que lo importante para una mujer es
estar guapa con un buen peinado aunque sea maltratada y tenga secuclas fisicas
visibles? Desafortunadamente, hay quicnes no ven nada de malo en tales anuncios,
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argumentando que sc trata simplemente de provocacion para ser innovador, de
fotos artisticas o, simplemente, de una estrategia de marketing. Sin embargo,
también son muchos los que denuncian que los efectos de este tipo de publicidad
sobre la sociedad son nocivos, especialmente para la juventud.
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