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Y el verbo- se higo- imagen

QL

Por Victoria Sendon de Ledn

Uno esta siempre en representacion, y cuando se
le pide a una mujer que participe en esta
representacion, naturalmente se le pide que
represente el deseo masculino.

(Helene Cixous)

El hecho de que hoy en dia muchas mujeres vistamos habitual-
mente con pantalones como algo normal, supuso sin embargo en el
siglo XIX y parte del XX una enorme trasgresion. Si primero fueron
tachadas aquellas mujeres de masculinizadas, luego de lesbianas,
mds tarde de “chicas faciles”, después el pantal6n aparecié como una
prenda chic y ahora como algo indiferente, se debe a que aquella
trasgresion politica ha sido manipulada sucesivamente por el len-
guaje, como ha sefalado Estrella de Diego'. Digamos que la imagen

proyectada por una mujer con pantalones a lo largo de la historia ha

1 El andrégino sexuado. Visor, Madrid, 1992.



ido cambiando. Y la cuestion tal vez derive, en una primera instancia,

en dilucidar qué es la imagen.

Imagew y representacion

Llevamos en Occidente veinticinco siglos discutiendo sobre los
eidolon, simulacra, imago, effigies, figuras, spectra, imagen, repre-
sentacion y todas esas cosas sin Ilegar a un consenso. Y si al interro-
gante sobre la imagen le sumamos la eterna pregunta sobre lo feme-
nino la cuestion se complica mucho mas.

De un modo muy genérico llamamos imagenes a las representa-
ciones mentales que tenemos de las cosas, aunque la imagen no sea
exactamente la cosa ni su representacion, sino que goza de una exis-
tencia ambigua, a medio camino, como diria Bergson, entre la cosa
y la representacion. En ese incierto camino, la imagen es bombar-
deada por tan diversos elementos que se transforma en algo excesi-
vamente complejo que, al final, no nos aporta un conocimiento capaz
de ser racionalizado, sino una pura impresién, una experiencia, un
simbolo poliédrico. O, para decirlo desde un punto de vista semi6-
tico, la imagen constituye el elemento decisivo en el proceso por el
que un significante (pantalén, por ejemplo) se transforma en una
representacion: sintoma de masculinizacion, lesbianismo, descoco,
elegancia, normalidad...

Lo que puede significar una cosa, una palabra, incluso una actitud
politica depende de nuestro esquema de representacion, es decir, de un
esquema mental sin el cual no podriamos conocer lo que entendemos
como realidad. Sin ese esquema, las miltiples sensaciones externas no

serian mds que un caos sin significado alguno, ya que los significados



s6lo pueden darse en al dmbito de la representacién. No es igual el
esquema magico de representacion de un pueblo primitivo que el esque-
ma de representacion de sociedades modernas y postmodernas.

Si bien el mundo adviene a nosotros como representacién o como
apariencia de una realidad mas profunda, es el deseo el que le otor-
ga su significacion dltima. Esto quiere decir que la imagen constitu-
ye el sentido profundo que le damos a la apariencia debido a su con-
tenido subyacente, es decir, a partir de una proyeccién del sujeto que
interpreta dicha apariencia segln su deseo, de aqui la importancia del
disefo, que serd exitoso cuando provoque una buena imagen, una
imagen capaz de conectar apariencia y deseo. ;Qué otra cosa puede
ser la moda, sino el disefio de una imagen que conecta con nuestras
aspiraciones irracionales?

Sin embargo, nuestro mundo simbdlico o de representacion, en una
cultura patriarcal, estd construido a partir del deseo masculino. Por eso,
lo que no tiene éxito —éxito de masas, por supuesto— es todo aque-
llo cuya imagen no provoca el deseo manifiesto o implicito en un
esquema simbdlico patriarcalista, esquema que nunca es racional,
sino ideoldgico, es decir, repleto de trampas, engafios, sublimaciones
y perversiones.

El deseo —y aqui entro en terrenos lacanianos— estd enraizado en
la oscuridad corporal de la necesidad organica y erética, pero posee
también una fuerte impronta psiquica provocada por la carencia que
representa la separacién primigenia del cuerpo de la madre, lo que
provoca que siempre se encuentre mas alld y mas aca de la deman-
da, o sea, que nunca se satisfaga, ya que el deseo es siempre deseo

de aquella totalidad, que reemplazamos por un simbolo, y por mas



que su busqueda esté jalonada de placeres, el deseo siempre queda
frustrado. Al ser la carencia tan radical y no poder satisfacerla con el
objeto verdadero de nuestro deseo, tanto la moda como la publicidad
que le precede o acompana pueden ir creando multitud de objetos y
artilugios en los que se van enredando nuestros pequefios deseos. Y
en una sociedad en la que lo nuevo es por principio superior a lo vie-
jo, la creacién y consumo del gadget constituye una carrera sin final
semejante a la zanahoria delante del burro de noria. El gadget, como
dice Lipovetsky, “es un utensilio ni del todo Util ni del todo verdade-
ramente indtil, que aparece como la esencia y verdad del objeto de
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consumo”?. Por eso los objetos que consumimos ya no tienen un sen-

tido utilitario, sino lddico, basados en su capacidad seductora.

Seduccion como- contrapunto- del deseo-

Toda la confusién que envuelve el tema del deseo se edifica sobre
una serie de identificaciones falsas, ya que confundimos la realidad
con su metafora, la cosa con su simbolo. A mi entender, tres son las
identificaciones que contaminan nuestro esquema mental: madre-
mujer, deseo falico (de totalidad)-necesidad erética del pene, mascu-
linidad-varén.

Para aclararnos: La madre simbélica nada tiene que ver con la
mujer. El que la madre sea una mujer no es mas que un accidente del
orden de lo fisioldgico, pero lo que la madre significa verdaderamente
para la criatura tiene que ver con una entidad que hace la funcién de

realidad totalizante, no con una mujer exactamente. Y de esta pri-

2 LIPOVETSKY, G. El imperio de lo efimero, Anagrama, Barcelona, 1990.



mera identificacion falsa resulta que si lo deseado como absoluto es
la madre-mujer, la maquina deseante tendria que estar del lado de la
masculinidad, pues lo contrario supondria alterar el orden de la natu-
raleza (para el psicoandlisis), ergo... el deseo es masculino. Ahora
bien, si el deseo es falico (totalizante) y el falo se confunde con el
pene, se identifica el deseo —al que se otorga la cualidad de mascu-
lino— con las pulsiones sexuales y erdticas del pene, cuyos posee-
dores son Gnicamente los varones. De este modo tan ingenuo, direc-
to y confuso se niega, no sélo en la practica sino en la teorfa, a la mujer
como posible sujeto de deseo, la cual pasa a ser —simplemente por
oposicion— mero objeto de deseo.

Pero, hete aqui, que en este callejon sin salida para las mujeres, vie-
ne el sefor Baudrillard a liberarnos, ya que “lo femenino no es lo que
se opone a lo masculino, sino lo que seduce a lo masculino”, nos
dice, afirmacién que no soluciona nada, pues si lo femenino no es lo
opuesto a lo masculino, pero la seduccién, propia de lo femenino, si
constituye el polo opuesto del deseo masculino, ;qué pinta la seduc-
cion si no es referente al deseo del Otro? Es la seduccién la que
demanda el deseo masculino, la que lo aparta de su camino, seducere,
la que lo engania, la que nunca lo satisface ni le da ese absoluto que
el deseo masculino va buscando. De nuevo el mito de Adan y Eva'y
su contencioso con la serpiente. Y entonces podriamos deducir que
nuestra civilizacién avanza gracias a la eterna biusqueda del deseo
masculino, en la que la mujer ejerce de mera quimera. Si profundi-
zamos un poco mas, descubrimos que el planteamiento que subyace
es el advenimiento de la realidad como deseo y representacion, la

identidad como mera imagen, porque lo que seduce es siempre una



imagen, una quimera. Cuando hablamos de Quimera nos estamos
refiriendo a un monstruo de formas diversas que siempre se meta-
morfosea a partir de la serpiente; luego, mujer, manzana y serpiente
constituyen ese conglomerado que Ilamamos una quimera, una ilu-
sién, un objeto deseable, una tentacién que seduce sin dejarse atra-
par, de ahi que la imagen de la mujer tratada como quimera sea el
recurso inagotable mas utilizado por la publicidad.

Las cosas entonces comienzan a plantearse a otro nivel. No se tra-
ta de saber qué es la mujer, sino cual es su imagen, qué significa su exis-
tencia como imagen, imagen y existencia que estan en funcién del
deseo del hombre, porque el deseo, como substrato psiquico funda-
mental, es el que conforma todo nuestro mundo simbdlico, es decir,
el inico mundo humano posible. Y lo que esta en juego, como pro-
blema filoséfico que atafie a toda manifestacién cultural, es el esque-
ma mismo de la representacion, esa especie de condicién “a priori” por
la que el mundo existe para nosotros. Mds atin en nuestro mundo con-
temporaneo en el que la realidad existe como imagen, predominando
asi la representacion sobre la realidad, una representacién que no pue-
de ser otra cosa que ideologia porque ha sido construida, y desde esa
ideologia es desde donde se producen las imagenes que nos seducen.
En este sentido, la imagen de la mujer no es mas que un mero instru-
mento para seguir manteniendo una ideologia de corte patriarcal, por-

que no es la mujer la que seduce, sino la ideologia que la utiliza.

Irwentowr lav realidad

Cuando los que deciden los contenidos de los programas televisi-

vos o los creativos de diversos medios afirman que ellos se adecuan



a los indices de audiencia o al gusto de los consumidores, estan cayen-
do en una falacia.

Vengo diciendo que lo que llamamos realidad responde a un
esquema de representacion ideolégico por el cual conocemos e inter-
pretamos el mundo, lo que nos rodea, lo que es significante o no, lo
que nos interesa o lo que nos desagrada. Pues bien, ese esquema de
representacion es un sistema construido desde el deseo viril pero uti-
lizado desde el poder, que le da diversas formas segtn sus intereses
y su voluntad de dominio sobre la ciudadania. En este contexto es muy
pretencioso afirmar que el sujeto sea libre, ya que el sujeto no es s6lo
un ser auténomo que decide su destino o elige lo que mas le convie-
ne, sino que también es un ser sujetado, subjectum, cuyos deseos
mas profundos, es decir, su imaginario, ha sido domesticado por un
mundo simbélico determinado que, en definitiva, es quien marca lo
que vale y lo que no vale, lo que interesa y lo que no.

Existen hitos histéricos en los que el sujeto se ha aproximado mas
a su cualidad de sujeto libre, de ser auténomo, como por ejemplo en
la Revolucién Francesa y en todo el Siglo de las Luces que le prece-
di6. En ese momento los stibditos pasaron a ser ciudadanos, al menos
formalmente. Poco a poco, los poderes politico-econémicos se las
han arreglado para que nuestra sensacion de libertad quede ligada a
la categoria de consumidores. Consumimos desde “alta cultura” a
baja costura; desde titulos académicos a comida prefabricada; desde
la fama a las neurosis aprendidas. Como consumidores estamos pre-
determinados a desear lo que nuestro mundo capitalista nos presen-
ta como deseable, como consumible. Y esta realidad ha sido inven-

tada conjugando una parte de nuestros impulsos mas primarios o



deseos basicos con todo aquello que ellos pueden fabricar o disefar.
Todo ha pasado a ser un gadget.

Por ejemplo, la necesidad de reconocimiento ha sido remodelada
como la aspiracién a la fama, y la fama se adquiere pasando por la
television porque lo que no aparece en television simplemente no
existe. De este modo se ha transformado la necesidad de ser recono-
cido por la necesidad de ser conocido. De ahi que los politicos anden
como locos minutando los tiempos en los que aparecen por ese elec-
trodoméstico. Es también muy significativo que los ciudadanos de a
pie pierdan el “oremus” por salir unos minutos en la pantalla, adin
haciendo cualquier payasada o sencillamente el ridiculo. Lo mismo
si les toca la loteria, que si les han dado una pedrada en la cabeza.
Me tiene muy alucinada que, generalmente, cuando se trata de un
grupo de hombres se agarren por los hombros y empiecen a vocife-
rar eso tan hortera de “j0é, 0é, 0é!”. La imagen es de primitivos des-
cerebrados, pero ellos se quedan tan contentos. Esa imagen de cele-
bracién colectiva es aceptada gracias al reconocimiento que tienen en
nuestra sociedad los cédigos futboleros. Estos codigos, y el fitbol mis-
mo, han pasado a ser significativos gracias a que este deporte da
mucho dinero, pero también porque se pone en juego el instinto pri-
mario del varon de pelearse, de ahi que un partido se convierta en un
simulacro de guerra xenofébica. Muchos seguidores del Barca, por
ejemplo, se alegran mds de las derrotas del Real Madrid que de las vic-
torias de su equipo. Y a la inversa. Si se dan las dos circunstancias a
la vez, el orgasmo es césmico.

Gracias precisamente a las imagenes utilizadas por la publicidad

y la moda, por la television y las revistas, la realidad (apariencia) es



inventada cada dia. Ellas excitan nuestro deseo en una direccién: la
direccion del consumo. Esas imagenes son construidas a partir de dos
elementos: el deseo y la ideologia, es decir, de un deseo domestica-
do, dirigido, pervertido. Ellas tienen la potencia de poner en marcha
determinados deseos bésicos del ser humano: el deseo de ser reco-
nocido, de amar y ser amado, de salud, juventud e inmortalidad, de
poseer, de triunfar, en fin... Sin embargo, esos deseos tendrian multi-
ples formas de ser satisfechos. Puede uno ser reconocido por un tra-
bajo bien hecho, por su altura moral, por su inteligencia o por su
imbecilidad escandalosa; podemos amar o ser amados por diversos
motivos; podemos poseer un autodominio envidiable o un coche de
gran cilindrada; nuestro cuerpo puede ser bello y saludable segin
distintos canones, pero lo que determina el modo de ser reconocidos,
de ser amados o bellos lo inventa la ideologia. Una ideologia que
actualmente se dirige hacia el consumo, haciéndonos olvidar que lo
que mds vale no tiene un precio material. En este sentido es en el que
influyen las imagenes prefabricadas, encaminadas a un triunfo espu-
rio, a deseos banales de tener y tener cosas. La realidad, pues, que apa-
rece ante nuestros ojos es absolutamente inventada entre los multiples
mundos posibles. No es absolutamente cierto, por tanto, que los
medios de comunicacion respondan a “lo que hay”, a la audiencia,

pues todo ello ha sido previamente inducido, trabajado, programado.

tstetica y tecnologiov
Rosi Braidotti afirma en un articulo® que “La nueva alianza entre el

dominio de lo técnico y de lo artistico, antes segregados, sefala una

nueva version contemporanea de la reconstruccién posthumanistica



de una tecnocultura, cuya estética es equiparable a su sofisticacion tec-
nolégica”. Con ello quiero introducir la actualidad y la influencia de un
nuevo lenguaje, el del ciberespacio, que tal vez acabe siendo decisivo
en la creacion de una nueva imagen de la mujer. En este medio apare-
cen diversas imagenes de mujeres, que lo mismo son representadas
como objetos torturados en el sado-porno que como nuevas heroinas
en la ciencia ficcién. Al tratarse de un medio mas libre y poderse expre-
sar los artistas con mas espontaneidad, los imaginarios se disparan y los
deseos profundos crean un espacio nuevo de representacion.

La oportunidad que nos brinda este medio a las mujeres es que
también las creadoras pueden introducirse en él y crear imagenes
desde la subjetividad. Son muchas ya las ciberartistas que aparecen
en la Red y que han alcanzado un grado importante de reconoci-
miento: Jenny Holzer, Cindy Sherman, Dolly Parton, Sarah Flannery,
Sandy Lerner y otras muchas, sin olvidar a excelentes tedricas como
Sadie Plant. Y es una nota muy caracteristica de todas ellas la ironia,
ya que la postmodernidad no es un tiempo para el victimismo ni para
la nostalgia, sino para subvertir los cédigos. La ironfa es precisamen-
te uno de los métodos mas eficaces para deconstruir la imagen que
de la Mujer ha ido forjando el Patriarcado.

La ironia aparece cuando dudamos y ponemos en cuestion nuestra
identidad como mujeres y aceptamos mdiltiples diferencias en devenir;

|//

cuando él “yo” deja de tener importancia y la seriedad se reconcilia con
la risa. Como decia Niezsche, “La madurez del hombre es haber vuel-
to a encontrar la seriedad con que jugaba cuando era nifio”. Entonces,
desde ese juego, desde esa ironia surge un nuevo lenguaje, porque

alcanzar la ironfa supone una evolucién muy trabajada respecto a lo que



significa ser mujer ahora, que siempre es un nacimiento en un mundo
inédito y en un mundo por construir. Como escribi hace mucho tiem-
po con la impulsividad de la juventud, “La ironia de la que hablo es
aquella que nos impide tomarnos demasiado en serio por una com-
prension profunda de la totalidad; es la que percibe el abismo existen-
te entre palabra y palabra; la que sabe que sélo sabe de matices, la que
se alimenta de contradiccién; la que se rie en plena desesperacion y se
desespera con la pura risa; la que calla lo que verdaderamente sabe, la
que arriesga en la intuicion lo que no quiso entregar a la razén estric-
ta; en fin, la descodificadora de todos los codigos”. De esta ironia sur-
ge un nuevo lenguaje. Por eso me parece mas sabio que criticar desde
el victimismo las imagenes que la publicidad vierte sobre la Mujer, el
ironizar la cortedad de un lenguaje logofalocentrista, la mentecatez del
mercado que piensa que todo es vendible y comprable, la aspiracion
de los politicos a gobernar con mentiras. El “no a la guerra” de las pega-
tinas que exhibian las modelos en la pasarela Cibeles nos estaba mos-
trando que esas maniquies no eran mufecas hinchables descerebra-
das, sino mujeres con un pensamiento y una opcion politica, lo que
contradice de raiz la filosofia de la famosa agencia de modelos Ford, que
aconseja que las modelos “no se quejen nunca”.

La capacidad tecnoldgica que nos ofrece el ciberespacio se conju-
ga bien con la multiplicidad de juegos e imagenes que podemos inven-
tar las mujeres desde nuestro propio imaginario. Pero la ironia no es

ingenuidad, sino todo lo contrario, por eso hemos de estar alerta y

3 Un ciberfeminismo diferente, Revista DEBATS, n° 76, Valencia.
4 “Sobre diosas, amazonas y vestales” (1981), Cero ZYX, Madrid.
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saber que el “sistema” no va a permitir por mucho tiempo esos jue-
guecitos que lo desprestigian tan descarnadamente. Ni va a permitir que
una comunicacion instantanea y espontanea a través de la Red consi-
ga que la poblacién civil se organice contra sus intereses. John Peter-
sen, asesor en seguridad del gobierno de los EE.UU., explicé a prime-
ros de julio de 2002 en Niza, a sesenta periodistas europeos, que las
fuerzas de la ley tienen cada vez mejores herramientas para la vigilancia
electrénica, sefialando que el cuerpo social “debera adaptarse”. Lite-
ralmente se atrevi6 a afirmar: “Hoy, el Gran hermano es una entidad
transnacional, formada por todos lo que pueden ejercer la vigilancia
(...) Hasta ahora, por problemas tecnolégicos y de la comunicacién
entre nosotros, podiamos recolectar datos pero no entenderlos. Esto
cambiara con los programas de andlisis inteligente... Habra menos
privacidad, pero mas seguridad”. En este sentido, el ciberespacio no tie-
ne que servirnos Ginicamente para crear un nuevo orden simbélico con
una inédita imagineria femenina, sino para crear también un nuevo len-
guaje de resistencia que consiga engafar al controlador. En este sen-
tido, los movimientos sociales, y el feminismo como uno mds, ten-
dran que convertirse en hackers si quieren sobrevivir, porque el hacker
es quien hace politica y arte a través de la Red, quien utiliza la tecno-
logfa, todos sus vericuetos, posibilidades y lenguajes para subvertir un

orden que no permite los juegos irénicos que lo ponen en cuestion.

Bridgel y Patrick
La posibilidad de novedad, la ruptura con una modernidad (que ya

nos queda antigua) que creia en las identidades fijas, en las esencias,

en las verdades y todo eso, no supone que las mujeres del mundo sea-



mos poseedoras de una verdadera conciencia de nuestra situacion,
que estemos libres de las manipulaciones de mensajes e imagenes con
que nos bombardean la publicidad y los medios en general o que sea-
mos capaces de subvertir un orden que también nos transforme en
algo mejor. Tal vez, como en todo, se trate de dos pasos adelante y uno
atras, que no seria lo mas grave. El esquema de representacion mas-
culino es tan fuerte y tiene tantos medios a su disposicién que lo peor
seria que lograra manipular nuestros deseos de liberacién para afir-
mar mas atin su propio cdigo pero envuelto en papel de celofan. Afri-
ca Vidal nos advierte del peligro de esta posible contradiccién: “La
verdad es que la muerte de Dios nos ha dejado perplejos. La mujer ya
no acepta el machismo y la prepotencia de don Juan o Valentino; no
renuncia a sus derechos, pero al mismo tiempo sigue preguntandole
al espejito quién es la mas guapa; acepta las reglas de una nueva y fal-
sa sacralizacion que viene dada por un triunfo descomunal del indi-
vidualismo, y que la lleva a comportarse de una manera cuanto menos
paradéjica”. La muerte de Dios significa la muerte de la modernidad,
es decir, de las creencias, aunque una de ellas sea en la Razén, que el
psicoanalisis puso en un brete irrecuperable. Y la sacralizacion se refie-
re a esa imagen “divina” que de la mujer quieren dar la moda y la
publicidad para encerrarla de nuevo en la hornacina de infantiles
deseos narcisistas. Es como devolvernos al gineceo.

Un ejemplo que ilustra este neoconservadurismo con apariencias
de postmodernidad es El diario de Bridget Jones de Helen Fielding, que

tal vez sin proponérselo ha retratado a la nueva mujer que se cree libe-

5 Diosas, top models y mutantes, Debats, n° 76.



rada, pero que responde milimétricamente al deseo masculino. Es
una treintafera producto del postfeminismo, es decir, de una genera-
cién que “cree tener derechos”, pero que carece de auténtica liber-
tad personal. Trabaja, vive sola y toda su ética se reduce a dejar de
fumar, a no beber y a perder kilos; su deseo mas intimo es el de con-
seguir una pareja estable. Con una dieta de 900 calorias va consi-
guiendo una silueta mas atractiva, se supone que para ese posible
principe azul que puede aparecer inesperadamente y que ni siquiera
la miraria si estuviera gorda: “Esta noche he ido a la fiesta de Jude con
un vestido negro ajustado, para mostrar mi cuerpo, del que ahora me
siento orgullosa”, aunque ni ese logro la hace sentirse satisfecha, pues
se sigue encontrando como “una mierda confitada”. Todas sus aven-
turas y desventuras, todos sus esfuerzos y sufrimientos por ser una
mujer diez y, por tanto, digna jal fin! de ser amada, se resuelven al final
en una promesa de amor estable con Mark Darcy, que, por supuesto,
impone sus cddigos, unos cédigos que Bridget habia despreciado
pero que finalmente esta dispuesta a asumir: “Al fin me he dado cuen-
ta del secreto para ser feliz con los hombres, y con gran pesar, rabia
y una aplastante sensacién de derrota tengo que utilizar las palabras
de una celebridad, adltera, complice de un delincuente: No digas
‘qué’, di ‘perdén’, carifo, y haz todo lo que te diga tu madre”.

Si El diario de Bridget Jones nos muestra la cara ingenua de muchas
jovenes que se creen liberadas y cuyo suefio mds acariciado es pes-
car un hombre, en el extremo opuesto, en aquel que se hace la sem-
blanza de un joven triunfador de la clase triunfadora de la América
anglosajona, nos encontramos con American Psycho de Bret Easton

Ellis. Aquella sociedad de triunfadores que Tom Wolf retraté en La



hoguera de las vanidades, tenfa su lado oscuro, y Patrick Bateman, el
protagonista, el nifio bien y seductor, el ejecutivo exitoso que cree
resolverlo todo con su tarjeta-platino, es también un violador, un tor-
turador y un asesino. Para él, la chica ideal es aquella “que sea una
tia buena y que satisfaga todas las exigencias sexuales sin ser dema-
siado puerca y que esencialmente mantenga la jodida boca cerrada”.
Junto a su aparente exquisitez sibarita, su brutalidad, perversion, cruel-
dad y locura alcanzan cotas inimaginables, en las que Ellis se recrea
descubriéndonos el corazén de una cultura macho, egélatra y sin
escripulos, que aniquila los cuerpos de las mujeres sin pestanear
mientras mantiene entre sus amistades y colegas su reputacion de chi-
co cultivado y exigente: “En la cocina trato de hacer filetes con la
carne de la chica, pero la tarea se vuelve frustrante y me paso la tar-
de untando las paredes con ella, masticando los trozos de piel que le
arranqué del cuerpo, y luego me siento a descansar viendo una cin-
ta del nuevo programa de la CBS, Murphy Brown”. Es brutal, pero no
menos brutal que las matanzas ciegas de miles de seres humanos con
“misiles inteligentes”. Ambas realidades responden al mismo cédigo,
al mismo esquema de representacion. Bridget podria ser una victima
mas de Patrick, a quien confundiria con su principe azul cuando la
invitara en el Duplex, el nuevo restaurante de Tony Manus, trajeado
con un modelo Schoeneman, comprado en DeRigueur, camisa de
popelin BillBlass, corbata de seda Macclesfield de Savoy, un pafiue-
lo de algoddén de Ashear Bros y con un martini de Stoli Cristall como
aperitivo. Una refinadisima apariencia que esconde cuanto menos
una vulgaridad de vida, cuando no un destino tragico. Y eso es lo que

nos vende la publicidad en muchos casos.



Estos dos ejemplos literarios nos muestran que las cosas no han
cambiado tanto como deseariamos creer, tanto como para delirar que
“el patriarcado ha muerto”. Porque si el patriarcado ha muerto ;cémo

llamar a este horror? ;Se trata de algo atin mucho peor?

El cuerpo- como- simbolo-

Buscar espacios de libertad supone una de las tareas mas apremian-
tes para las mujeres con una conciencia critica respecto a la propia situa-
cién, es decir, para las feministas. Uno de estos espacios puede ser el
propio cuerpo, ese fetiche que el esquema de representacién masculino
siempre ha utilizado para satisfacer sus mas oscuros deseos. Como su
mundo simbélico se basa en la dominacién, como bien expone Pierre
Bourdieu en La dominacién masculina®, un gesto explicito para salir del
circulo serfa el distanciarnos de sus deseos. Como dice Luce Irigaray, las
mujeres son negadas por los hombres cubriéndolas de velos o escon-
diéndolas tras las celosias para que no reflejen la imagen de lo masculi-
no. O, por el contrario, se las destapa para despojarlas de su propia dig-
nidad, porque no es un cuerpo bello lo que quieren ver, sino un cuerpo
lascivo igualmente alejado de su propia imagen. Asi pues, la subversion
respecto a esas estrategias seria la de encontrar el lugar, el modo, para que
ni una ni otra fueran posibles. Tampoco me parece itil el reproducir la ima-
gen masculina, pues supondria el triunfo del modelo. Crear la propia
moda sin los estereotipos de “la moda” nos situaria en una posicién ir6-
nica y desconcertante. Ni la mujer tapada ni la destapada, sino la mujer

libre. De este modo nuestra moda se convertiria en praxis politica.

6 Anagrama, Barcelona, 2000.



Uno de los mas fuertes componentes del deseo masculino provie-
ne de su necesidad de fijar a la mujer en una identidad estable y esta-
bilizadora. En contra de esto, Cindy Sherman se autorretrata profusa-
mente como una chica atractiva, pero con una imagen siempre
diferente, inconcreta, ambigua. Esta ambigiiedad es precisamente la
que rompe el esquema, pero lo revolucionario seria que esto tras-
cendiera el arte y se hiciera popular. La ironia y la ambigtiedad son
dos potentes cualidades para provocar el simulacro, un simulacro
capaz de crear nuevas realidades simbdlicas. Tanto el signo como el
simbolo seran capaces de inventar un nuevo lenguaje, un nuevo
esquema de representacion... si nos lo proponemos. Porque si “su”
palabra se hizo imagen, nuestra imagen puede hacerse palabra. Es
posible, aunque nadie niega que sea dificil, que nuevas imagenes
producidas desde la subjetividad femenina, ya sea a través del arte, de
la publicidad o de la misma moda vayan creando un nuevo orden
simbélico que pueda compensar en parte la proyeccion unilateral del
deseo masculino. Representarnos a nosotras mismas, y no desde la
mera seduccién, supondria un nuevo lenguaje mas alld de los dere-
chos, més alla de la supuesta igualdad abstracta, mas alla del género
que nos ha sido impuesto. Son también los modos de una nueva resis-
tencia. Y segln todos los indicios, nuestra época necesita mas que

otras un lenguaje de contestacion, de libertad.



Lo influenciow de lov
publicidad ew los
medios de comumunicacion

QL

Por Rosalina Lorente Garcia

“Los medios de comunicacion de masas acttan
como sistema de transmision de mensaje sy sim-
bolos para el ciudadano medio. Su funcioén es la
de divertir, entretener e informar, asi como de
inculcar a los individuos los valores, creencias y
codigos de comportamiento que les haran inte-
grarse en las estructuras institucionales de la
sociedad”.

Noam Chomsky y E.S. Herman-Succedani,

“Los Guardianes de la Libertad”

No es s6lo que lo digan Chomsky y Herman-Xccedani. Hoy por
hoy cualquiera puede constatar, con mas o menos agudeza, que los
medios son trasmisores ideoldgicos de la sociedad en la que se inser-
tan. Ellos, ademas, estos IGcidos estudiosos de la comunicacién, afa-
den (que para eso estan los que hacen doctrina) que el cumplimien-

to de este papel requiere un propaganda sistematica.



Propaganda sistematica. Un minuto de reflexién y la imagen apa-
recerd clara. Sin duda; sin matices. La representamos unida a un régi-
men politico casi medieval; de dios sol del que todo emana vy legiti-
ma. En cambio, esa funcion de correa de transmisién de los medios
que nos resulta tan tangible en los regimenes dictatoriales —propie-
dad estatal-monopolista con frecuencia aderezada con censura oficial
a discrecién— resulta mucho mas dificil de determinar en las socie-
dades “avanzadas” —donde la propiedad de los medios es privada,
no existe censura formal e incluso se hace alardea de libertad de
expresion. Y se atribuye a la competencia entre empresas de comu-
nicacién como garante de objetividad en la informacién. Una com-
petencia muy relativa en cuanto a que finalmente, dos medios que
parecen auténomos en el mercado resulta que son parte de un gran
holding medidtico que da beneficios, en ambos casos, a las mismas
personas. Aqui, como digo, no es tan evidente.

Lo que no significa que no exista.

Aunque este modelo necesita apariencia. Posturas que pretenden
ser criticas; voces de independencia, simulacién de bdsqueda del
interés general que se adornan con frecuentes ataques a las actua-
ciones y errores del gobierno, de los poderes legislativo y judicial...
necesitan la apariencia para enmascarar la verdadera naturaleza de su
comportamiento. Pero realmente ninguno cuestiona en profundidad
el estatus quo, ni denuncia la inmensa desigualdad de los recursos que
se disponen para el acceso a la organizacion, al funcionamiento o la
actuacion de esos medios.

Tampoco lo haran para revertir la desigualdad entre los sexos. Au

contraire! Exclama Paula, mi amiga publicista y un tanto afrancesada.



Vivimos el modelo de propaganda “democratico” y convivimos con
los resortes necesarios para tamizar, delimitar y conformar las noticias,
lo noticioso y lo noticiable. No se emplea sélo un recurso —como
podria sustentarse en las sociedades dictatoriales— donde la apelacién
al poder de la autoridad basta para justificar el filtro— sino la con-
fluencia de varios. Volviendo a estos dos ltcidos estudiosos de la comu-

nicacion, se identifican los siguientes elementos:

— La envergadura, la concentracion de la propiedad, la riqueza del
propietario, y la orientacion de los beneficios de las empresas
dominantes en el dmbito de los medios de comunicacion.

— La publicidad como fuente principal de ingresos de dichos
medios.

— La dependencia de los medios de la informacion proporciona-
da por el gobierno, las empresas y los “expertos’, informacion,
por lo demds financiada y aprobada por esos proveedores prin-
cipales y por otros agentes del poder.

— Las “contramedidas” y correctivos diversos como método para
disciplinar a los medios de comunicacion.

— Elanticomunismo como religion nacional y mecanismo de control.

Entre todos ellos se depura, se tamiza, se destila, se “cuela” la
materia prima de la noticia.

El proceso es sutil, precisamente para pasar desapercibido: el pro-
cedimiento” se realiza de una manera tan natural que la gente que tra-
baja en dichos medios, y que con frecuencia actia con absoluta inte-

gridad y buena voluntad, son capaces de autoconvencerse de que



eligen e interpretan las noticias de una manera objetiva y sobre la
base de unos nuevos valores profesionales”.

De entre estos elementos, centro este texto en el efecto moldeador, en
resaltar la presién —la influencia que ejerce la publicidad en los medios
de comunicacion social— es mi objetivo. Un fin para el que me he per-
mitido agrupar buena parte de sus miltiples aspectos y angulos de enfo-
que en dos grandes partes: la influencia econémica pura y dura, es decir,
las cifras de negocio y el peso especifico de estos ingresos en las cuentas
de balance de las empresas y por otro lado, la influencia que este poder

econémico ejerce sobre los contenidos y sobre las propias noticias.

Lo influenciow econdomicov:
lv ivwersion publicitariav en losy medios
La publicidad aparece como un factor decisivo en la pervivencia mate-
rial de los medios, algunos de los cuales cuentan con ésta como Gnica o
mds determinante fuente de ingresos en el contexto —no nos olvide-
mos— de unas empresas que estan orientadas al beneficio econémico.
De hecho, tal y como apunta Fco. Javier Pérez Latre' el desarrollo
de las agencias de publicidad corre parejo al desarrollo comercial de
los periédicos y es en este momento, cuando los periédicos comien-
zan a considerar la publicidad como ingreso decisivo en su economia,
cuando las agencias de publicidad comienzan su expansion.
El profesor Nieto? precisa que hasta 1830 la publicidad no es un

ingreso importante en los periddicos espafoles. Hoy es su mayor fuen-

1 “Centrales de compra de Medios”, de Fco.Javier Pérez Latre (Ed. Universidad de Nava-
rra, S.A., 1995).

2 Nieto, Alfonso. Catedratico de Empresa Informativa de la Facultad de Comunicacién de
la Universidad de Navarra.



te de ingresos. Asi lo muestra —y es s6lo un ejemplo extrapolable—
la Memoria 2002 de uno de los 7 grandes grupos de comunicacién
de nuestro pais, el Grupo Prisa:

Millones de Euros

Ingresos de Explotacion 1.216
Beneficio Neto 82
Ingresos Publicitarios 459
Ingresos por ventas de periédicos 237,15

La suma del total de los ingresos de explotacion indica que la par-
tida publicitaria del grupo arroja un resultado del 38% sobre el total.
Me lo decia Paula pero al principio pensé que exageraba.

Por linea de actividad, recogemos los datos del primer periédico
de difusién nacional, El Pais: (XXX) nos encontramos con que los
ingresos de 2002 debidos a la publicidad representan el 55%, expe-
rimentando una caida del 2,9% con respecto al afio anterior, cifra
que es “pecata minuta” si contemplamos la pérdida del 16% que aca-
par6, en el mismo periodo, “Cinco Dias”, el diario econémico del
mismo grupo.

Como es légico, la cifra no recoge las subvenciones del Estado
al papel sin las cuales, muchas de las actuales publicaciones impre-

sas, sencillamente, desaparecerian.

Publicidad al calor de los medios

Este gran peso especifico obliga a los medios de comunicacién a
mantener, digamos, que unas excelentes relaciones que involucran a

contratistas y (XXX) anunciantes. Todo ello en un esquema de aglome-



racién en unos pocos grupos de comunicacion frente a la concentracién
y concertacién de la actuacion de los agentes de comercio publicitario,
tal y como pretendo desgranar en las lineas siguientes. Un marco en el
que no sobra el breve repaso por el nacimiento y evolucién de las
empresas publicitarias y su conversion posterior en clientes preferentes.

Paula me cuenta que la historia de las agencias de publicidad
comienza en Espafia con La Publicidad Universal (1859), pero es un
siglo mas tarde cuando nacen compaiiias especializadas en la gestion
de la contratacién de espacios publicitarios en los medios: de aqui sal-
dran los primeros auténticos “lobbies” de presién que canalizaran
gran parte de los presupuestos de los anunciantes.

Otra consecuencia directa de este nacimiento aglutinador es el
divorcio entre la actividad creadora del anuncio, su planificaciony la
contratacion efectiva de espacio, trabajos que tradicionalmente se

encomendaban a la misma empresa.

« % 14 »

Loy “mediav independenty

Se les denomin6 “media independents” y aparecen en los afhos
50 en USA y Europa. Tomo las notas mientras mi amiga me habla
puesta en pie y paseando con aire académico por la habitacién. Lle-
garon a ser importantes —prosigue— en los inicios de la década de
los 60. Se dedican exclusivamente a planificar y adquirir espacios en
los medios de comunicacién, entrando en competencia con los depar-
tamentos de publicidad de las agencias (XXX) responsables de anali-
zar, seleccionar y contratar espacios o tiempos (seglin el medio de
que se trate) para utilizarlos de soporte del mensaje publicitario cre-

ado en otro departamento.



Los “media independents” son meros intermediarios que no dependen
directamente de anunciantes, medios de comunicacion o agencias. De
ahi que reciban el nombre de “independents”, que no hay que confun-
dir con independencia ideoldgica, econdémica... ni de ningtn otro tipo.

Con todo, pocos genuinos “independents” perviven en la actuali-
dad. La masiva entrada de las agencias en el negocio de planificacién
y compra de espacios en bloques tiene gran parte de la responsabili-
dad de su declive pero también lo es el surgimiento de un nivel supe-

rior: las centrales de compra de medios.

Centrales dee Comprav de Medios

En un proceso que se generaliza en los 70, las agencias (meta-
morfoseadas e integrantes de auténticas coaliciones multinacionales)
ofrecen a sus anunciantes la compra de espacios publicitarios que
ellos previamente han contratado —en volimenes muy amplios y por
lo tanto mas baratos— a los medios.

Son las centrales de compra de medios. Un nombre mucho mds
revelador que denota la posicién de privilegio frente a los propios
medios de comunicacién, de los que se han convertido en grandes
cuentas y necesarios clientes.

Mas académicamente, Ignacio De la Mota’ define “Central de com-
pra de espacios” como “la organizacién publicitaria de tipo exclusi-
vista, generalmente formada por varias agencias del sector, que adquie-
re la totalidad o parte de los espacios o tiempos de determinados

medios para su posterior reventa a las agencias o anunciantes”.

3 Doctor en Ciencias de la Informacién por la UCM. Especialista en publicidad y relacio-
nes publicas.



El proceso evolutivo de sustitucion de unas y otras compaiias favo-
rece que en la actualidad Centrales de Compra y Media Independents
se entiendan como sin6nimos.

Elena Sdnchez Fabrés*, Directora de Publicidad del Grupo G&J
cuenta en el libro de Clemente Ferrer Rosellé® “La Publicidad... por
la via del medio” que en el medio revista, al menos el 80% de la fac-
turacion se tramita a través de las centrales de medios.

Paula asiente con vehemencia.

Ya en 1990, el porcentaje de facturacién publicitaria de algunos
medios audiovisuales estaba significativamente en manos de las
Centrales de compra: 60% en Cadena Ibérica, 60% en la COPE,
61% en Radio 80, 75% en Antena 3 TV, 65% en TV3 y 70% en

Telemadrid.

Las cifras

Si bien es cierto que la publicidad representa una fuente necesa-
ria de financiacion para las cuentas de balance de los medios de
comunicacién, también es cierto que la actividad publicitaria es una
de las primeras partidas que se retraen ante las adversidades econ6-
micas e incluso ante las simples incertidumbres politicas y sociales,
tanto de ambito nacional como internacional.

Un flujo inverso al que experimentan los medios en la misma situa-

cion, donde las crisis incrementan las entradas informativas.

4 Directora de Publicidad del Grupo G+J. G+] edita fundamentalmente revistas tematicas
entre las que se cuentan Mia, Cosmopolitan, Marie Claire o Muy Interesante.

5 Presidente del Instituto Europeo de Marketing, Comunicacién y Publicidad. Podéis
acceder a la descarga gratuita de “La Publicidad... por la via del medio” en www.cle-
menteferrer.com/porlaviade.html



Es sabido que los medios de comunicacién han tenido que acep-
tar en los dltimos afos una tendencia a la baja de las inversiones en
cada soporte o vehiculo publicitario. (XXX) El aumento de medios
provocado por la liberalizacién del mercado, junto a la irrupcién de
otros canales surgidos bajo el aliento del desarrollo tecnolégico e
Internet no han multiplicado la inversién publicitaria y —como
mucho— obligan a los anunciantes a incrementar su gasto leve-
mente (para obtener presencia en todos los soportes) pero invir-
tiendo menos en cada uno de los vehiculos que configuran el mer-
cado: la TV en Espana desde el fin del monopolio de RTVE es un
buen ejemplo. La abundancia de soportes allana, emsombrece, difi-
culta ain mas el camino de la independencia.

Ademds, esta especial sensibilidad del mercado publicitario se
contrapone a la propia evolucién de (XXX) inestabilidad en factores
econoémicos, politicos o sociales que producen —por un lado— la
merma de los ingresos y, por otro, el incremento de las entradas infor-
mativas. Un caso tipico de esto lo vimos en la reciente invasion de Irak:
el inicio de la accion bélica retrae el comercio y el lanzamiento de
productos en general; pero también aumenta el flujo informativo con
la demanda de una informacién muy cara de obtener en propio por
los medios de comunicacién.

A proposito de muerte y destruccion, dicen que hay un antes y un
después del 11 de septiembre de 2001. Lo dicen en referencia a cual-
quier actividad, por lo que quizés sea cierto (XXX). Pero Paula no es
tan tajante: cierto que los mercados internacionales se tambalearon
porque quizas sintieron muy de cerca (Manhattan, la “otra Meca”

del capitalismo mundial) la inseguridad que tantas personas sufren a



diario, eso si, residentes en amplias zonas geograficas alejadas de la
gran potencia econémica y militar de los Estados Unidos de Améri-
ca. Cierto que la sorpresa del ataque directo al higado (el dinero no
tiene corazén) pillé desprevenido a todo el mundo. Pero salvo para
las empresas aéreas y las ventas de Kebab, el ciclo econémico posi-
tivo recobré rapidamente el pulso. Dentro de nuestras fronteras, segui-
mos oyendo machaconamente el eslogan: Espana (toda, todo) seguia
yendo bien.

De hecho, frente a las predicciones de debacle que los menos opti-
mistas auguraban al orden y modo de los mercados internacionales tras
el 11-S, la inversién publicitaria —contemplada en su globalidad— se
incremento en el 2002. Con un gesto un tanto cinico, mi amiga propo-
ne esperar los resultado de este 2003 y prestar atencién a las contrata-
ciones en el tiempo transcurrido entre la amenaza efectiva de invasion de
Iraq, el inicio de la guerra y la paulatina comercializacion que se ha
hecho del desarrollo y la cobertura del conflicto. Un conflicto que ha
terminado por ofrecer, mediaticamente hablando, casi un espectaculo,
total y absolutamente alejado del tratamiento informativo que tuvieron los
sucesos del 11-S.

El aumento de la inversién en Espafa se ha traducido en el 2002
en un +0,2% sobre el afo anterior, lo que ha permitido acercar las
cifras totales a casi 2 billones de pesetas. Un buen pastel en manos de
las Centrales, que ademas aplican una dindmica de negociacién que
les permite gestionar espacio por espacio y, de ese modo, ejercer su
capacidad de presion econémica e ideoldgica (XXX). Las negocia-
ciones pueden provocar incluso alteraciones en la forma en que los

medios venden sus espacios.



Hablamos de un montaje que representa el 1,76% del Producto
Interior Bruto (PIB) espafiol.

Estas cifras nos llevan a puestos muy altos en la lista de inversion
publicitaria europea. Segln consta en el articulo de Antonio Ruiz® titu-
lado “La Inversion Publicitaria reflejo de la salud econémica’, Espana
es uno de los 5 grandes paises europeos y un actor muy importante en
las estrategias de comunicacion de los anunciantes internacionales.

Asi, seguin estudios de InfoAdex, en 2002 la inversion real estima-
da alcanzé los 11.707,7 millones de euros. El estudio divide el repar-
to entre medios convencionales y no convencionales. Aqui las ten-
dencias son inversas porque en unos se sube y en otros, como
veremos, se baja, con independencia de que el conjunto nos revele
el ascenso global de la inversién publicitaria a la que hemos hecho
ya referencia.

Los medios no convencionales incluyen todos los medios publici-
tarios que el sector suele colocar bajo la expresion inglesa “bellow the
line” y que en espafol acostumbramos a llamar marketing directo:
mailing personalizado y buzoneo vy folletos. Sin embargo, con gran
acierto, el Comité Técnico del estudio incorporé ya en el 2000 otros
tres medios que la dindmica publicitaria ha ido generando y desarro-
[lando hasta merecer atencién propia: los juegos promocionales, las
tarjetas de fidelizacién y la animacién en punto de venta.

La muestra, realizada sobre un panel de 500 anunciantes selec-
cionados por la compaiia ACNielsen’ (cuyo método recoge el trata-

miento anénimo de los datos), arroja en su conjunto un incremento

6 Presidente de Mediaedge: CIA.
7 Compafifa multinacional dedicada a la investigacion de mercados.



de 1,5% de la inversion sobre las cifras de 2001, alcanzando los
6.303,9 millones de euros, una cifra que representa el 53,84% del
total desembolsado.

Los medios convencionales estan constituidos por la Television,
los Diarios, Revistas, Radio, publicidad exterior, suplementos y domi-
nicales, el cine y la Internet. Es el “above the line” inglés.

Las cifras de este apartado no han sido tan buenas, ya que factu-
raron un -1,2% en relacién al 2001. Con todo y con eso, estamos
hablando de 5.403,8 millones de euros.

El mismo estudio de InfoAdex indica que el descenso de la inver-
si6n se produce en Diarios, Suplementos y Dominicales, Revistas y

Radio. Son positivos en el resto.

— Television es el medio que més recibe: representa el 40.43% del
total, situdndose un punto mas arriba que el afio anterior. Se
reparte de forma desigual entre las televisiones de cobertura
nacional o comunitaria (2.145,9 millones de euros que supo-
nen el 39,71% de lo destinado a los medios convencionales)
y las teles locales, de cable o satélite (38,7 millones de euros
que fueron 37,3 en 2001).

— El segundo puesto es para los Diarios, que aunque desciende
un 3,9% en relacion al afo anterior, alcanzan el 28,34% de lo
invertido en los medios convencionales, situandose en 1.531,2
millones de euros.

— Las Revistas bajan en su conjunto un 4,8% vy la inversién que
obtienen es de 590,1 millones de euros. Es el medio conven-

cional que mas ha sufrido la reduccion.



— Siguiendo el escalafén, la publicidad exterior (vallas, carte-
les...) recoge 408,6 de los mismos millones de euros e incre-
menta su porcentaje anterior en 0,5%.

— Los suplementos y dominicales contindan la linea de descen-
so, esta vez con un 4% menos y un total de 106,8 millones de
euros.

— Internet, de cuyo caso especifico se da cuenta en otras partes
de esta edicién, sube un 1,1% totalizando 52,2 millones.

— La dltima posicién es para el sufrido Cine, que a pesar de un

incremento del 1,7% s6lo contrata 45,3 millones.

El siguiente gréfico visualiza perfectamente el reparto del “pastel”
publicitario:

Medios Convencionales afio 2002

Radio Cine
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A pesar de la necesidad de separacién que impone nuestro pro-
posito, mas centrado en los medios de comunicacién que en el resto

de los soportes publicitarios, hay que tener en cuenta que desde el



punto de vista de la publicidad, la divisién no es ni de lejos, nitida ni
estanca. La separacién entre medios convencionales y no conven-
cionales no obedece a la realidad del mercado donde, en palabras de
Antonio Ruiz “existen Medios y Soportes, con sus caracteristicas intrin-
secas al area de actividad en la que se desarrollan y con sus valores
cualitativos de comunicacién a la vez que con la cualidad de sus
audiencias. Los Medios, todos los Medios, estin cada vez mas rela-
cionados entre si y son mas complementarios e interactivos en las

estrategias de comunicacion”.

Concentraciow de lav contrataciow

;Quién, cémo y por qué se contrata? Son decisiones que las gran-
des agencias y en mayor medida, las nuevas centrales de compra de
medios proponen —como expertos-a sus clientes deseosos de intro-
ducir, mantener o incrementar sus beneficios.

Este (XXX) factor de decisidn coloca a los contratistas en situacion
privilegiada con respecto a un medio o incluso un programa. Luego
abundaremos en lo segundo pero es necesario tener presente esta
idea en global también a la hora de evaluar cémo se conforman y
quienes son los clientes de los medios de comunicacién y por tanto
los aportadores de buena parte de sus ingresos.

En Espaiia, un “ranking” de contratacién con referencia a 1999 ya
nos alarmaba del escandaloso proceso de concentracién con el siguien-
te dato: el conjunto de la facturacién de 16 centrales de compra de
medios —s6lo en los medios de comunicacién— ascendi6 a 753.378
millones de pesetas, cantidad que represent6 el 90% sobre la inversion

publicitaria en medios convencionales en nuestro pais ese mismo afo.



Actualmente, la Asociacién de Centrales de Planificacion y Com-
pra de Medios Publicitarios (ACM) engloba a 12 empresas. Son: Are-
na-Media Comunications, Iceberg, CICM, Carat-Espafa, Initiative
Media, Mediaedge:CIA, Media Planning Group, Optimedia, Optimun
Media Direction, Starcom Worldwide Media, Universal McCann y
Zenith Media.

La caracteristica mas generalizada de todas ellas es ya la estructu-
ra multinacional de las companias y segtn fuentes de la propia aso-
ciacién, suman en su facturacién global mas del 80% de la inversion
publicitaria de nuestro pais. De ella, el 27% pertenece sélo a dos:
Arena Media Comunications y CICM.

La alta concentracion resulta brutal si tenemos en cuenta que las
dos primeras centrales de ese “ranking” (Media Planning y Carat) aca-
paran el 35,7% del total. Sumando las 4 siguientes, hallamos que seis
empresas acaparan el 70% de este mercado, tan importante para los
técnicamente denominados mass media (medios de comunicacion
de masas).

Su rentabilidad es pareja al grado de concentracién del negocio.
El resultado de dividir su facturacion entre el nimero de trabajadores
es jugoso: en el 99 se situaba en 296.298,97 euros (493 millones de
pesetas) por empleado, cifra que lleg6 a los 517 millones de pesetas
al ano siguiente. De media. Aunque espectacular el caso de The Media
Partnership que alcanzé mas de 1.100 millones (XXX) (su cartera de
clientes agrupé a las agencias como Bassat, O&M, Tandem, Tiempo
BBDO y JWT), muy por delante de CICM (la central del grupo TAP-
SA) que obtuvo 825 millones de pesetas por trabajador.

(XXX)



No esta de mas denunciar también aqui que estas cifras no se
corresponden con los niveles salariales y las condiciones de trabajo
que soporta el personal del sector.

Por otro lado, los acuerdos entre centrales y empresas de medios
plantean grandes desafios (y ofrecen mltiples ocasiones de presion)
en el terreno de la competencia, la viabilidad y la pervivencia de los
medios, ademas de su influencia en la aceptacion y mantenimiento
de contenidos y programas.

En este sentido, la central que fuera propiedad de una de las novi-
simas empresas multimedios, podria “desviar” facturacion publicita-
ria para que la inversién no se produzca en empresas competidoras.
Como botén de muestra, el encargo a Carat por parte de Hachette,

para gestionar la venta de espacios publicitarios en las revistas de su

grupo®.

Los mediabankers

En este contexto mediatico de permanente voracidad por la con-
centracién de medios y multimedias, aparece un claro ganador: los
mediabankers o empresas que se dedican a estimar el potencial de
convergencia entre diversas tecnologias de distribucién y contenido,
analizando, negociando, ayudando y cobrando por la implementacion
de las fusiones y las alianzas estratégicas.

Son, en resumidas cuentas, otro factor de presién sobre los medios,
intermediando en muchas de las 115 transacciones de revistas de con-

sumo y B2B (negocios Business to Business, es decir, negocios y siner-

8 Segln informacién de European Media Business & Finance aparecida el 29 de abril de
1991.



gias entre las propias empresas medidticas) valoradas en 14.000 millo-
nes de délares que se contabilizaron en el mercado americano en 1999.
Por poner un ejemplo de lo que ingresan los mediabankers por sus ser-
vicios, valga decir que De Silva & Philips cobra un 2-3% de volumen
de transaccién de las fusiones o adquisiciones que intermedia. En la
intermediacion de alianzas estratégicas (que incluye el giro de trafico
de un nodo a otro a través de banners y botones o el patrocinio de pagi-

nas) la entidad cobra entre 25.000 y 50.000 délares anuales.

Mday presion, segiun el tamano-

Siguiendo esta linea, la presién econémica que (XXX) ejercen las
poderosas, concentradas y asociadas centrales es correlativa al tama-
o de los medios y serd mayor cuanto mas pequefios sean éstos, sin
olvidar la debilidad propia de cada sector (especialmente fragiles sue-
len ser en todas partes las cadenas de TV y las radios). Los mas gran-
des pueden defender mejor su capacidad de venta. Todo esto dicho
con matices, ya que tamano y rentabilidad no implican necesaria-
mente mayor fuerza de venta.

Otros factores microscopicamente analizados son la difusién. O la
imagen del medio (enternece, por ejemplo, el esfuerzo de Canal +
para alentar cierta imagen de elitismo, cualificacion y capacidad de
compra de su audiencia al objeto de utilizarlo de reclamo de los poten-
ciales compradores de espacios. Sin olvidarnos de los contenidos, que
juegan un papel decisivo en la eleccion: es el filtro de “lo adecuado”.

La terrible —por lo absoluta— presién mercantilista que se ins-
taura en las casi totalidad de los actos de las personas econémica-

mente globalizadas contribuye a disponer y pensar sobre la comuni-



cacién como una mercancia mas. Una mercancia puesta a la venta en
un mercado que ni es objetivo, ni ganas de serlo.

Por otro lado, las Centrales aplican una dinamica de negociacién
que les permite gestionar espacio por espacio y, de ese modo, ejercer
su capacidad de presion econémica e ideoldgica atendiendo a la vez
a las condiciones del mercado, cuya configuracién de audiencia cam-
bia con rapidez. Las negociaciones pueden provocar incluso altera-
ciones en la forma en que los medios venden sus espacios.

Expuesta en el fariseo zoco, su apariencia tiene que utilizar los
untes y maquillajes que la hagan apetecible. ;Para quien? Pues ade-
mas de sus lectores, oyentes o espectadores, de las centrales de com-

pra de medios y de los anunciantes.

Loy anunciantes

En este sentido, la discriminacion de medios en funcién de los
contenidos y de su propia imagen proviene también de los anun-
ciantes, que también tienen filias y fobias en el proceso de seleccion
de soportes y contenidos basandose en sus propios principios. Salvo
raras excepciones éstos son ideoldgica, politica y culturalmente con-
servadores. Esto se observa muy bien en el caso de los patrocinado-
res de programas o de secciones o publireportajes: raramente patro-
cinardn proyectos comunicativos de critica al orden econémico,
espacios divulgativos culturales o de apoyo al arte. Estos programas
“no venden” y el crearlos supondra para el medio un sacrificio finan-
ciero dificil de explicar frente a la inflexion de la cuenta de resulta-
dos, ademds de un riesgo de contravenir los esquemas mentales de los

poderosos anunciantes. Demasiado arriesgado para el negocio.



Innovacionw publicitowio

El miedo al riesgo se extiende a la propia creacion del anuncio. Me
lo dice Paula, un tanto quemada porque siente que esa presion se ins-
tala en su propia mesa de trabajo cuando aborda la creacién de un
anuncio. Y es que lo suyo es mas arte que negocio. Justo lo contrario
que su jefe. La publicidad no es innovadora. Al menos en lo que se
refiere a la concepcién ideoldgica social. En general, con los anun-
cios se busca Ilamar la atencién de un nicho de mercado ya creado
ideolégica o sociolégicamente en el dmbito en el que se inserta el
anuncio. Lo aprovecha, no lo impulsa ni mucho menos lo crea.

Sin embargo, hay una cierta creencia generalizada de que los anun-
cios crean ideologia. Creo que s6lo una: la que favorece el consu-
mismo y la avidez sin importar (o por el contrario, buscar y aplaudir)
el punto de consumismo compulsivo que se ha instalado en el mun-
do —hablamos del mundo rico— de nuestros dias.

La utilizacién de modelos y estereotipos que no responden a la
generalidad del mercado es cierta; pero no lo es menos que eso ha de
responder siempre a los intereses publicitarios, es decir, estimular la
compra de un determinado producto que quizds no se dirige a esa
generalidad social sino al sector que se considera “su nicho”. Asi nos
encontramos anuncios de colonias con referencias inequivocas al
mercado de lesbianas, de homosexuales, de vegetarianos o de la aso-
ciacion del rifle. Una idea que se une a la de cierta trasgresion de las
reglas sociales que se sintetizan en actitudes casi siempre sexualmente
provocadoras, de reclamo directo, que no hacen sino estimular el
consumo de aquellas personas con capacidad econémica dentro del

mercado que en verdad tienen una mente trasgresora con los usos de



la sociedad en la que vive. Pero estaban ahi. Esperando su colonia-
nicho, su coche-nicho, su vermu-nicho, ...

Fuera de esos marcos especificos de compradores lo que se impo-
ne es la tirania de los indices de audiencia. Lo que determinard la
escasa atraccion por la contratacién de espacios o programas que
escapen a la linea ideolégica mas generalizada de la audiencia, pro-
duciendo el estancamiento de férmulas y conformando contenidos.
Unos contenidos que se van adaptando a los intereses econémicos
junto a otros que incluso son creados por las propias empresas del sec-

tor. Es el caso del “bartering”.

tl “bowtering”

Esta modalidad de contratacién publicitaria supone que los
anunciantes crean, fabrican, producen y aportan contenidos (prin-
cipalmente programas de TV) a cambio de espacios y tiempos
publicitarios.

Es el modelo donde mas pasmosamente encontramos la interven-
cion de la publicidad en los contenidos de los programas o de las
secciones ya que las actividades de bartering tienen mayor inciden-
cia en las relaciones entre anunciantes y centrales de compra.

El caso quizds mas claro lo ostenta Procter & Gamble (P&G),
cuya marca se dej6 notar en la produccion televisiva para la que
cre6 multitud de programas de entretenimiento (soap-operas) has-
ta el punto de constituir, en los afos 50, su propia productora. Aln
en 1990, P&G producia alguna de las soap-operas mas populares
de la TV americana: Guiding Light, Antoher World o As the World

Turns.



Como sefiala Sdnchez Tabernero®, esta férmula publicitaria se esta-
blecié en Europa en los afios 80, como respuesta a la proliferacién de
los canales de TV que origind mayor demanda de programas, princi-
palmente de los Ilamados “programas ligeros”, de “entretenimiento”,
de esos que tanto han dado a la telebasura. La preferencia por este tipo
de contenidos no es casual, ya que lo que se busca desde su mismo
diseno y formato, es atraer grandes audiencias. Quizas este punto nos
ayude a comprender las “parrillas” de programacion actuales.

La materializacién de la contraprestacion por estos “contenidos-

marca” presenta varias modalidades:

— El intercambio por espacios para anuncios
— La compensacién econémica de los programas, que se realiza
en dinero, sin intercambio de espacios

— La combinacién de ambas férmulas

Siguiendo a Pérez Latre, desde el punto de vista comercial, el bartering
es rentable tanto para las empresas de TV como para los anunciantes.

Otra modalidad cada vez mas frecuente y muy cercana al “barte-
ring” es el patrocinio (también Ilamado esponsorizacién). A nadie se
escapa que representa una influencia directa sobre el contenido, sobre
la esencia, sobre el mensaje del programa. La dependencia econémica
invade la propia produccién del espacio, maxime en el actual mode-
lo de creacién, en el que las empresas productoras de programas

cuentan con estos ingresos incluso para la creacion.

9 Prof. De la Facultad de Comunicacién de la Universidad de Navarra.



Los programas de lay mawrcas:
el ejemplo-de “Un chapugas ew casw’

Ademas de la creacion de programas con patrocinio, otra modalidad
viene a debilitar ain mas la estrecha linea que separa muchas veces los
contenidos de comunicacion de la publicidad pura y dura. Les llamo pro-
gramas-marca siguiendo la pauta Iéxica que antes me dio Paula.

El hombre herramienta (Tim “tools” Taylor), una sit-com (comedia de
situacion) americana que en su traduccién para el mercado espafiol se
llamé “Un chapuzas en casa”. La argumentacion de la serie, capitulo a
capitulo gira en torno a una marca de herramientas de bricolaje. La situa-
cién se fuerza para que los protagonistas introduzcan la publicidad de
tal o cual herramienta incrustandola en el hilo argumental de la serie.

En estos programas, de entrada ya se vence el estado de alerta del
consumidor de la comunicacién que se “activa” en nuestra mente
cuando llegan “los anuncios”, predisponiendo mas facilmente al con-
sumo a la relajada audiencia.

Es, en definitiva, otra puerta abierta a la influencia publicitaria
en los medios y también en la sociedad que escapa a las regla-
mentaciones (tiempo de publicidad maxima en cada hora de emi-
sion, espacios diferenciados para informar de que lo que se va a
emitir es publicidad...) que sélo justifica el interés de unos pocos

ricos y poderosos.

La publicidad estatica
Otra oportunidad de introducir en nuestra vida cotidiana un deter-

minado producto en momentos en los que tenemos la guardia baja fren-

te al consumismo lo constituye la publicidad estatica en los programas.



De un tiempo a esta parte, pero con gran aceptacion a juzgar por
el uso —abuso— que se hace de ella, es “el posicionamiento” estra-
tégico de un determinado producto y marca en el encuadre de la
camara. El cartén de leche “A MI” sobre la mesa camilla ante la que
se sienta la primera actriz o actor es el verdadero protagonista del
plano. Los cereales “PLIN” que se exhibe en la despensa de la armé-
nica familia de clase-media-feliz también es la estrella del programa
que la competencia estd emitiendo. Con estos datos, es muy posible
que adivinemos que el horario de emisiéon de ambos programas sera
preferentemente por la mafana. Coincidencia tras coincidencia, tam-
bién ése sera el horario de emision preferido por los anunciantes.

La publicidad estatica en los contenidos representa una vuelta mas
de tuerca en el afan de recortar el trazo, e impuidicamente transgre-
dir esa linea divisoria que deberia alejar la publicidad de la informa-

cién e incluso del entretenimiento “mass media”.

Ciertos contenidos, o ciertas hovas;
Y segiwnv qué hovas

Los estudios de comportamiento de los distintos sectores sociales
son objeto de estudio detenido por publicidad y medios. Para unos es
importante conocer donde se concentra su espacio social en el mer-
cado; cuando sus potenciales clientes estan expuestos al mensaje.
Para los otros es igualmente importante conocerlos porque en fun-
cién a esos comportamientos planeara buena parte de su parrilla de
programacion diaria. Este ejercicio es esencial en el medio TV, ya que

ejercer de espectador audiovisual implica fijar la atencion de la vista



y el oido permaneciendo frente al aparato receptor de las sefiales con
una actitud ya no sélo pasiva sino inmévil.

En paises como el nuestro (XXX) en el que el paro, el trabajo domés-
tico y las tareas familiares recluyen en sus casas mayoritariamente a
las mujeres, y esta circunstancia determina el espectro de las mafa-
nas televisivas. Las personas mayores también cumplen estos requisi-
tos pero la menor capacidad de consumo (XXX) (avergiienzan los
importes de las pensiones de nuestros mayores) les retira buena par-
te de su interés como publico, en buena Iégica con el sistema capi-
talista que arrincona, olvida y declara inexistentes —cuando no habla
descaradamente de carga— por improductivos y onerosos para el sis-
tema de seguridad social a los viejos. Mds, todo hay que decirlo, a las
viejas, muchas de ellas con pensiones “prestadas” (y por ello mas
escasas) que derivan de la vida laboral de sus maridos.

Un planteamiento que vuelve a repetirse en la franja horaria de la
sobremesa, entendida desde que acaba el telediario (15.30) hasta las
18.00 h. o cercanias.

Estas franjas horarias coinciden con la emisiéon de programas de
“interés femenino”, fundamentalmente programas de testimonios y
otros constitutivos de lo que se entiende por “informacion rosa”.

En consecuencia, una mirada somera a los anuncios que inician,
cortan (muchas veces sin ningln respeto a la normativa sobre tiem-
pos de emisién de publicidad) y sefalan el fin del programa, nos
envolvera en el maravilloso mundo de los roles, estereotipos y fun-
ciones que la sociedad patriarcal asigna a cada sexo.

Hago la prueba y me siento a ver uno de esos programas de sobre-

mesa “ligeros”, como eufemisticamente gusta [lamar a la frivolidad.



Ha terminado el telediario. El espacio estd a punto de empezar, pero
antes, unos minutos para la publicidad. Son las 15.30. Con el propé-
sito Unico de vender, me muestran una paio para limpiar la cocina que
sirve para limpiar todo; un gel para piel neutra; un detergente de lava-
dora; una maquina para depilarte con ningtn dolor los pelos de las
piernas; el dlbum de canciones de “Hotel Glam”(nunca pensé que el
“cante” que dan pudiera grabarse en discos!); un paquete ultracon-
gelado en el mar con comida lista para freir; esparragos blancos por
si quiero acompanar en mi mente el muslito de mar...

Cambio de canal. Es otro programa “ligero” que explota para su
audiencia un pretendido y socialmente correcto “glamour” de la pre-
sentadora. Lo pillo empezado pero el primer corte publicitario no se
hace esperar (;alguien lo esperaba?).

Asombroso. Son las 16:24 y el fuego lo rompe un tierno yogur
lleno de bifidus activos (la evolucién del yogur en sucesivos y sanos
sanisimos componentes nos han hecho pensar con cierta idea de
hermano menor al yogur simple de leche simple de toda la vida).
Sigo pasmada porque le sigue un 4x4. Pero no quiero ser tenden-
ciosa y aparto rdpidamente la idea de saldo o compra por lote de
los espacios promocionales de este producto); un anuncio institu-
cional (esos pasteles que todos vigilan) de trafico y la seguridad
vial; le sigue la mayonesa y la mermelada light. Un bronceador; jun
anuncio de linea ADSL... en el que una —al principio atribulada—
guapa y exitosa mujer profesional redondea su felicidad con un
bono para Internet.

Siguen. Este anuncio casi me afrenta: una mujer con michelines

parecidos a los mios se transforma en modelo de pasarela por arte y



gracia del bisturi de una clinica de estética. AGn confundida, otra
mujer previene las varices con una crema milagrosa; uno de panales;
un protege “slip” para las bragas tanga... estoy deseando que la pre-
sentadora de couché reaparezca.

Lo hace pero al poco vuelve a anunciar tiempo para la publicidad
tras interrumpir una entrevista telefénica: la presentadora pide al entre-
vistado, con todos sus dientes (Saramago dixit) y toda su cara, que
aguarde al teléfono mientras dure el corte.

Son las 16:51 y la cosa no empieza mal: telefonia mévil (jqué gran
filon para la publicidad!). Mas mindsculas higiénicas; Otro movil
(qué os decia); cerveza sin alcohol, el mismo anuncio de la ADSL,
embutidos ideales para la merienda de los nifios. Un desodorante.
Una aspirina. Leche. Otra vez la clinica estética, solo que ahora lo que
arreglan es la boca. Un champ. jConia, el disco de Madona!. Acei-
te. Mas leche. Mas champu. Un establecimiento de comida rapida
con rincon “aparcanifnos” sin peligro. Otro protector de bragas pri-
morosamente cloreado en blanco sin investigar si el proceso “ario” tie-
ne alguna relacién con las enfermedades femeninas que algunos gru-
pos de mujeres y activistas ecologistas han denunciado... Otro anuncio
insitucional de campana de trafico. Son las 17:00. Cierra —de nuevo-
la maldita clinica de cirugia estética que parece que lo Gnico que no
es capaz de reparar es el dano al bolsillo que produce su “saludable”
factura.

Se me olvidaba, un mata-moscas y mosquitos patrocina el pro-
grama y dentro de él, otro anunciante financia un concurso.

En su inmensa mayoria son anuncios destinados a un determina-

do publico: las mujeres. Sean o no amas de casa, son ellas quienes



mayoritariamente cargan con el trabajo doméstico y los cuidados de
la familia. Por eso eligen cuidadosamente los contenidos que rodea-
ran la emisién de sus mensajes publicitarios. Programas femeninos,
anuncios de lejias.

Basta. Apago la tele.

Pero, j;cémo apagarlo todo durante mucho tiempo? Imposible.
Como seres sociales necesitamos de la comunicacién (no excluye
esto a los animales, de los que s6lo nos diferencia en este aspecto la
capacidad del lenguaje). Y la informacién. De ello nos servimos para
conformar la idealizaciéon mental que cada uno hace de la realidad
que le rodea.

Y aqui llegamos mds a la madre del cordero: si los medios, como
difusores de la informacién que nos va a proveer de las representacio-
nes de la realidad necesarias para establecer nuestras relaciones socia-
les, tienen estas servidumbres ;quién o qué puede contrarrestarlo?

En buena légica, esa tarea incumbiria a los medios publicos de
comunicacion.

En cambio, los medios publicos de comunicacién suelen ser meras
herramientas del poder politico, de los gobiernos de turno para obte-
ner “su propia correa de transmision”; para mantener o mejorar su ima-
gen aun a costa de manipular la informacién. Bien mirado, es otro tipo
de presién publicitaria, otra forma de anuncios, otro tipo de publici-
dad a menudo mas enganosa que la del champu crecepelo.

Esperar de ellos —o de los otros— otra mirada del mundo, la aper-
tura de puertas y ventanas a otras realidades o alimentar esperanzas
de —por ejemplo— para conseguir alglin eco para las noticias o

informaciones de las mujeres abordadas desde una posicién de géne-



ro fuera de roles estereotipicos y al margen de las secciones de socie-
dad y sucesos es igual que aguardar los reyes magos.

Centrales de medios, los propios medios, sus anunciantes... ni de
lejos piensan en ello ya que éste pensamiento puede alejarles de su
objetivo principal que, como todos ellos saben, es el beneficio eco-
némico.

Este es el panorama.

Paula hace tiempo que se ha ido. Pero aln la veo en el quicio de
la puerta volviéndose hacia mi, con su mano derecha agarrando el por-
tafolios de la préxima campana, diciéndome en voz alta y en el cas-

tellano claro que usa para soltar tacos: lo tenemos jodido.



Mujer, publicidad y
unav relacidn controvertida

QL

Por Cristina P. Fraga

Introduccidn

Es irrefutable que los medios de comunicacién de masas en una
sociedad moderna son un elemento fundamental en la formacién de
opinién. Hace muchos afios, alld por los dltimos 70, el lingtiista, comu-
nicélogo y tedrico de la informacién Sr. Chomsky, en una conferencia
que impartié en la Facultad de CC.II. donde yo estudiaba dijo: En las
sociedades democraticas, los media adoctrinan; sus objetivos son, diver-
tir al pablico, separar a unos de otros, inculcar los valores hegemonicos
de la sociedad, la codicia, el lujo personal, la diferencia hacia los otros,
la separacion y distancia entre hombres y mujeres, reforzando sus roles
en una sociedad dualista. Esto que nos puede parecer hoy en dia, una
provocativa panfletada predemocrética, yo, con la tan traida y llevada
globalizacioén, lo suscribo corregido y aumentado. (Podria poner mal-
tiples ejemplos de programas televisivos de maxima audiencia y que
estan en la mente de todos y todas). Y me voy a explicar.

En la era de la globalizacién, treinta afios después, la cosa estd

como sigue:



La presencia de la mujer en los Medios de Comunicacion sigue
siendo escasa en sus dos vertientes, como profesional de la informa-
cién y como objeto protagonista de la misma.

El tratamiento y la imagen que transmiten los Medios sobre las
mujeres no suelen reflejar la realidad social tan cambiante y variable
por la que transita.

Ciertamente, una de las dificultades con que nos encontramos las
mujeres que trabajamos en los Movimientos de Mujeres es trasladar
y que los medios se hagan eco de todo aquello que hace referencia
a las mujeres —sus luchas, campafas, objetivos— ya sean noticias,
sucesos, actividades, reflexiones, en definitiva todo lo que tiene que
ver con el discurso feminista.

Para poder entender con profundidad estas dificultades es necesario
analizar ciertas variables que actdan entre la elaboracién de la noti-
ciay los temas de mujeres.

Es cierto que hay elementos intrinsecos de los medios que aun no
siendo desfavorables per se, si lo son en su dinamica cotidiana y el
transcurso de su elaboracion.

Para ello es necesario abordar varios puntos:

La noticia, como se fabrica el hecho noticiable, agenda tematica
las fuentes informativas, las asociaciones de mujeres como fuentes

de informacion, el producto final, los puestos de direccion.

Lo noticiov

Se define por noticia aquello que es importante o interesante
para un amplio grupo de poblacién, lo que ocurre en la realidad es

que lo que se publica, casi nunca es el resultado de una amplia



reflexion en la que participan los redactores, la direccién y la empre-
sa editora y en que se evalie las consecuencias de las palabras y de
las imagenes.

Es importante saber cémo se fabrican las noticias.

Por hacernos una idea, a un medio de comunicacién generalista,
suelen llegar diariamente unas dos noticias y mensajes diversos, de los
cuales solamente se aprovecha un veinte por ciento, ya que por tér-
mino medio se publican entre 150 y 200 hechos noticiosos.

Otro de los factores con que se cuenta es con la inmediatez de la
noticia. Y es precisamente esta caracteristica lo que hace que la noti-

cia, por lo general, sea tratada con poca profundidad.

Lo agenda tematica

En los medios se funciona con la agenda tematica que no es otra
cosa que el conjunto de noticias, crénicas, reportajes, entrevistas, que
se publican o emiten y tanto su confeccién como su produccién no
esta exenta de parcialidad, subjetivismo y sectarismo.

Por lo general, el temario periodistico se centra en reiterar esce-
narios, repetir personajes, ignorar ciertos temas, y postergar sectores
sociales y que suelen coincidir con la imagen que se tenga de la socie-
dad a la que los propios medios ayuda, potenciando roles y valores

dominantes.

Las fuentes informativas

Y si anteriormente citadbamos el rigor como una de las cualidades
del periodista, esto tiene que ver y va unido con las fuentes informa-

tivas que son la base para obtener y confirmar noticias. Se dice que



un periodista bien informado es aquel que tiene muchos contactos.
Para el profesional es importante tener muchas y buenas fuentes infor-
mativas ya que con ello garantiza la pluralidad y la veracidad de las
noticias.

Se define fuente informativa, el canal que proporciona datos subs-
tanciales o complementarios para poder confeccionar un hecho noti-
cioso. El canal puede ser una persona, grupo de personas, institucio-
nes, empresas, gobierno, asociaciones, etc. que es conocedor de un
hecho y que estd dispuesto a facilitarlo a los medios de comunica-
cién, bien por ser de interés publico o porque sirva a sus estrategias.

Asi pues, tenemos que las asociaciones de mujeres son fuentes de
noticias en la medida que las generan y pueden difundirlas. Sin embar-
go, la propia dindmica interna en cuanto a estructuracion se refiere
hace que las asociaciones no se rijan por patrones jerarquicos, de tal
manera que suele ser dificil encontrar a la misma interlocutora y es
aqui donde surge otra de las dificultades para establecer contactos

con las asociaciones y sobre lo que incidiré mds tarde.

La planilav

Se entiende como planilla al indice y los subindices, que se mar-
can para elaborar un periédico, revista, programa, informativo de
radio o televisién. Es como la escaleta en cine.

La persona responsable de la planilla sabe que su trabajo sera modi-
ficado una y otra vez. A pesar de contar con una planificacién, la
propia inmediatez hace que ese trabajo esté sujeto a cambios y que
esos cambios afecten a los hechos noticiables, porque esa planilla

debera guardar un equilibrio en la distribucién de espacios ente la



publicidad y la informacién y ese equilibrio siempre se mantendra.
Conviene recordar que los temas de mujer siempre van en las pagi-
nas de sociedad.

Hasta ahora he hablado de noticias, de agenda tematica, de fuentes
de informacién, de filtros, de planilla, para llegar a lo que conforma el

producto final de un periédico, de un espacio televisivo o radiofénico.

L jerarquigacion de los medios

El producto final ha sido un proceso de toma de decisiones en el
que fue preciso seleccionar las noticias que se incluyen y se excluyen.
Y a esas noticias se las jerarquiza. Es decir se ordenan, se priorizan,
se destacan y se relativizan. Y todo ello tiene que ver con criterios
empresariales, ideoldgicos, politicos e incluso de oportunismo pro-
fesional... y también tiene que ver con quién o quienes lo deciden y
que a su vez tiene que ver con la industria de la comunicacion vy el
tipo de organizacion mas extendido en las empresas y que es el pira-
midal. En la base estan los redactores/as, fotégrafos/as, cdmaras... y
en la cuspide el redactor jefe, el productor, el subdirector y el direc-
tor. Y Esto lo digo en masculino no como utilizacién de un genérico
sino como una realidad, puesto que es justamente en los puestos de
direccion donde escasean las mujeres. Alli donde se decide qué es lo
que se publica o se omite, son puestos ocupados por hombres.

Y es aqui donde las mujeres tenemos un handicap desfavorable. En
el simbdlico del éxito profesional, podemos deducir rasgos tremen-
damente masculinos. Es un ejercicio muy duro y me atreveria a decir
que incluso violento con un alto grado de competitividad y agresivi-

dad en su ejercicio.



Hay varios estudios que reflejan la escasa presencia de las profe-
sionales de los medios en puestos directivos.

Un estudio, realizado en 1997 por la empresa ASEP a instancias del
Instituto de la Mujer, revela que solamente el 1% de mujeres tienen
puestos de alta direcciéon y un 13% en los considerados como de

nivel medio.

Elpoder de los medios de comunicacion

Existe un reconocimiento social hacia los medios ya que son el
marco de referencia de la vida politica, econémica y social. Al mis-
mo tiempo son un poderoso instrumento de creacién de opinién publi-
ca, de tal manera que las personas construyen su percepcion del mun-
do a través de lo que ofrecen.

Por tanto los modelos de referencia en los que se apoyan asi como
las pautas de comportamiento que proyectan, contribuyen a perpetuar
el orden establecido al mismo tiempo que tienden a reforzarlo.

Influyen en el comportamiento en tanto que conforman el pensa-
miento. Son constructores de la realidad social y refuerzan la convi-
vencia colectiva. Imponen estilos de vida, modas, lideres, grupos,
personajes...

Ya por los afios sesenta, Umberto Eco manifestaba, que lo que no apa-
rece en los medios no existe. El profesor italiano, hablando de la televi-
sién en concreto, precisaba que ha pasado de ser vehiculo de los hechos
a un “aparato para la produccién de hechos”, es decir lo que era un espe-
jo de la realidad, se ha convertido en un productor de la realidad.

Los medios no solo actiian como notarios de la realidad, sino que

la construyen y la interpretan. Los profesionales también aportan su sub-



jetividad, de ahi que no sean inocuas las imagenes que aparecen en
la television, ni los textos de la prensa ni los discursos radiofénicos.
Otro aspecto importante de los medios es que son suministrado-
res de la cultura dominante patriarcal y en esa medida conforman y
difunden modelos de comportamiento sexista. Y en tanto que son cre-
adores de ideologia es fundamental y necesario que se aplique una
perspectiva de género sobre ellos, a través de la cual se detecten los
sesgos y problemas que afectan a las mujeres en tanto que somos

actoras y consumidoras de ellos.

Lo imagen y contenidos de género-
que reflejowv los medioy

Cuando se habla de /a invisibilidad de la mujer en los medios de
comunicacion de masas nos estamos refiriendo a un concepto que va
intimamente ligado al papel que tradicionalmente se la ha asignado
en la sociedad y que no es otro que el familiar, el doméstico. El hom-
bre ocupada el espacio publico, se le mencionaba, se hablaba de él.
La mujer estaba en el espacio privado, era inexistente. La invisibilidad
consiste en ocultar, en no nombrar.

A grandes rasgos, la imagen que se sigue dando corresponde a una
mujer joven, atractiva, delgada, rubia, capaz de identificarse como
objeto sexual, siendo la television el medio que mas contribuye a ello.

Si se trata de una profesional, también se citan antes otros aspec-
tos que poco o nada tiene que ver con la noticia en cuestion. Por lo
general, se la vincula con el status. Se la nombra como hija de, madre
de, hermana de, viuda de... y siempre remarcando o preguntando la

capacidad de poder compatibilizar el trabajo con el hogar.



cPublicidad contraw mujer?

La publicidad, también contribuye a potenciar esas imagenes
de mujeres banales, cuerpos esculturales, que lucen bonitas pren-
das, que tienen todo el tiempo de mundo, que se miran y las obser-
van. Y si trabajan, van de ejecutivas, elegantes, dindmicas, arra-
sando comiendo el mundo. Ahora, los detergentes los anuncian las
abuelas.

Los mitos que forman parte del imaginario comin y que consoli-
dan la idea del mundo que nos rodea y de las cosas, son en lo que se
basa el discurso publicitario.

Como todo discurso, contribuye a construir el mundo que piensan,
sienten y viven las personas integrantes de una cultura.

Estd claro que la publicidad se circunscribe en una comunicacién
seductora, es decir engafosa, puesto que la seduccion, siempre va
en detrimento del conocimiento y de la comunicacion verdadera.

La publicidad se centra en dar cuenta de una parte edulcorada (y
hablo de forma benévola) del imaginario colectivo, puesto que su
objetivo es materializar nuestras aspiraciones y hacernos creer que la
felicidad se consigue a través de la posesion de objetos y por exten-
sion de sujetos y sujetas (consumir mensajes, mas que productos) y yo
creo que no va desencaminada. Toda publicidad dice su producto
pero vende otra cosa.

Por tanto la publicidad trabaja en este registro porque es muy
afectivo, es como llamar a una puerta que siempre se abre: la ilu-
sion, la fantasia, el deseo, la pasion, los miedos, los celos, la envi-
dia... son sentimientos reservados que nos tranquilizan por conoci-

dos y reconocidos.



Los estereotipos, los prejuicios, la discriminacion, el racismo o el
sexismo estan sustentados por procesos psicoldgicos afines, aunque
suele considerarse propio de unos pocos individuos. Son procesos
mentales universales de los que no estamos libres casi nadie.

En el texto publicitario, tanto en el ambito formal cono semantico,
se evidencia un aspecto fundamental: la existencia de una represen-
tacion diferente para cada género; la segmentacion del mensaje ya sea
dirigido a las mujeres o a los hombres.

En su libro Mitologias, decia Roland Barthes que la publicidad
refuerza y naturaliza un repertorio de signos recurrentes, de tdpicos,
de lugares comunes que confirman como lo femenino se define fren-
te a lo masculino.

La diferenciacion de género, construida a lo largo de la historia,
se ofrece naturalizada en la publicidad. Esta naturalizacién es una
muestra de la ideologia dominante pero también del sentir comdn (los
creativos publicitarios lo saben muy bien).

Pero es cierto que, si bien la publicidad mantiene y consolida un
amplio repertorio de valores trasnochados, aunque vigente, en torno
a la mujer, también es verdad que algunos mensajes publicitarios
actuales, en su empefio por buscar el impacto social y adscribirse al
cambio acelerado que caracteriza el presente, propagan una imagen
y una idea de una mujer diferente y con ello transgreden viejos mitos.

Desde este punto de vista, la publicidad, frente a otros discursos
mds estables, rompe moldes a la hora de presentar nuevas imagenes
de mujeres, variadas, mas acordes con la realidad.

La publicidad es una ventana abierta, mas, para mediatizar nues-

tra percepcion del mundo. No es la Unica y resultaria demasiado sim-



ple acusarla en exclusiva de transmitir una percepcién sexista de la
mujer, si tenemos en cuenta que sus mensajes deben de cohabitar de
forma tranquila con los mensajes que difunden el resto de los discur-
sos sociales (politico, econdmico, educativo, laboral o los diferentes
mass media).

La publicidad, como he planteado anteriormente, evoca en sus
textos (con textos me refiero tanto a la iconografia e imagen como al
lenguaje verbal) formas de ser y de sentir distintas para hombres y
mujeres, pero parece conveniente anadir que hay algunos intentos
por transgredir esas constantes.

Algunas de las caracteristicas que histéricamente han definido a lo
femenino y a lo masculino pasan en nuestros dias a formar parte del
campo semantico opuesto: cuando esto ocurre es un signo evidente de
innovacion. Asi, en la publicidad, conviven signos y simbolos duran-
te siglos conformados, junto a imagenes que auspician cambios en los
campos semanticos que definen cada eje: nuevas categorias aparecen
para redefinir en la actualidad la representacion de los géneros.

Es asi como, parte de la publicidad refleja de forma clara la lucha
de sexos, pero en algunos productos publicitarios recientes se advier-
te que esta oposicién desemboca, o bien en la convergencia de géne-
ros que propicia el acercamiento entre unas y otros, o bien en el inter-
cambio de toles, o bien en la reconstruccion de esa historia que nos
ha llevado concebir y a sentir el mundo de distinta manera, para rei-
vindicar el derecho a la diferencia.

Y la gran perversion esta precisamente en esa imagen tan distor-
sionada, mujer en el hogar, esposa, cuidadora y que al mismo tiem-

po trabaja, compite, es bella y va elegante.



tl lenguaje: entre el mito-y el estereotipo-

En los mitos que forman parte del imaginario comin y que con-
solidan la idea del mundo que nos rodea y de las cosas, se basa el dis-
curso publicitario.

El lenguaje publicitario tiene unas caracteristicas que lo diferencia
de otros lenguajes como el cientifico e incluso el de los medios de
comunicacién. Mientras el lenguaje cientifico se basa en el razona-
miento l6gico, el publicitario apela a un recurso mucho mds primiti-
vo y atavico, el sentimiento.

Sus narraciones condensadas, su iconografia, sus representacio-
nes, sus protagonistas de esa unidad que es anuncio en si misma, nos
hablan a través del mito.

Ya lo decia Roland Barthes en su libro La aventura semioldgica: Los
criterios que usa el lenguaje publicitario son los mismos que los de la
poesia. Figuras retéricas, metéforas, frases de doble sentido, todos
esos signos que amplian el significado aparente hacia significados

latentes.

Nuevos roles de Género-en la publicidad

En una cultura falocéntrica lo simbélico camina a borrar las hue-
llas del estereotipo de la diferencia de género, marcando un nuevo len-
guaje enmarcado en dobles y simétricas imagenes que provocan las
mismas alegorias, reclamando nuevas relaciones semidticas para ade-
cuar los nuevos escenarios de valores universales e inmutables.

La distincién de género ya no se deja ver claramente (ya tenemos
hombres distantes, hombres sumisos, hombres nifnos...). Reducir los

roles de género a estereotipos clasicos no funciona entendiendo que



esta lectura todavia es posible y necesaria en el marco del androcen-
trismo vigente. Por poner s6lo un ejemplo de este discurso podemos
comparar como se anunciaba un reloj de pulsera en las primeras
décadas del siglo XX y como se anunciaba a finales de siglo: la con-
notacién del tiempo se asociaba a la categoria clase, todo el discur-
so se basaba en la exposicion del objeto, al tiempo que se acompa-
faba de miltiples explicaciones sobre sus caracteristicas (en 1926
sobre el crondgrafo de la marca “quillet” se decia: “movimiento fuer-
te, un solo botén pone en marcha los dos contadores, los detiene y los
vuelve a cero por una simple presién”). La connotacion del reloj de
pulsera de finales de los noventa se refiere a la categoria género: ya
no es importante el reloj sino el rostro femenino que lo acompana y
eclipsa: los “tiempos de Channel” nos presentan un tiempo de belle-
za encapsulada en patrones culturales occidentales, el reloj nos acer-
ca a la posibilidad de disfrutar de momentos estéticos incomparables.

Al margen de la bisqueda de estos estereotipos marcados, los esce-
narios son multiples y las alegorias variables, adquiriéndose como
minimo comdn divisor los valores inmutables de nuestra sociedad
post-industrial, que alcanzan a hombres y mujeres.

En definitiva, los medios de comunicacion en general, incluida la
publicidad, transmiten una imagen de la mujer que nada tiene que ver
con su trayectoria vital y profesional y con la que no se identifican.

Y sobre los contenidos, sehalar nuevamente que los temas de géne-
ro que aparecen en los medios son mas bien escasos. Apenas si lle-
gan a un 16%, y por lo general se circunscriben a mujeres que ten-
gan relevancia social. Mujeres que destacan en sus profesiones, que

triunfan, que son las primeras en alcanzar determinado logro.



Los temas no suelen ser conflictivos. Si se habla del mundo labo-
ral, no se refleja la discriminacién, ni del acoso sexual en el trabajo
(que afecta, segin un estudio del Departamento de la mujer de UGT
a mas del 30% de las trabajadoras en algtin momento de su vida labo-
ral), ni de la feminizacién de la pobreza, casi todos los temas son
genéricos y tangenciales.

El discurso feminista rara vez es noticia. Sus propuestas pocas veces
tienen eco en los medios de comunicacién y sus reivindicaciones
estan consideradas como las propias de una minoria radical. El femi-
nismo es un término que esta desprestigiado. No es considerado un
discurso de referencia para elaborar las noticias y casi siempre es

denostado bajo la sospecha de imparcialidad y sectarismo.

El tratumiento-de law violenciow de género-

La violencia de género es la informacion que mas se prodiga en los
dltimos afos. Incluso me atreveria a decir que es la tnica informacion.
Cada vez son menos ignorados todos los casos que estan relacionados
con malos tratos, con la violencia doméstica, con violaciones y en gene-
ral con aquellos abusos y vejaciones a los que se ve sometida la mujer.

Segun el estudio “El tratamiento de la violencia de género en los
medios de comunicacién” elaborado por AMECO, y en el cual partici-
pé, la mayoria de estas informaciones, un 86%, se elaboran tinicamente
a partir de sentencias judiciales y de los informes de la policia. En esca-
sas ocasiones se elaboran informaciones analiticas en las que se con-
trasten las fuentes y diversifiquen los puntos de vista. Solo un 9% de las
noticias aparecen como fuentes de informacién de entidades publicas

de la mujer, asociaciones de mujeres y otras entidades privadas.



En el apartado de violencia de género que hace referencia al trafico
de mujeres, tan relacionado hoy con la inmigracién y la Ley de Extran-
jeria, las informaciones responden a clichés preestablecidos y no pro-
fundizan en la realidad de las mujeres que caen en la explotacion sexual.

Bien es verdad, que el problema siempre se aborda desde el sen-
sacionalismo, con morbosidad, sobre todo en television. Rara vez se
analiza desde una perspectiva de género, por lo que el problema sigue
sin abordarse con detenimiento y sin ir al origen de las causas.

Pero no es menos cierto, que gracias a esa informacion, la socie-
dad esta mas sensibilizada, ha dejado de contemplar la violencia
como algo que solo ataie a lo privado y familiar para considerarlo
como un conflicto social. En este sentido, las asociaciones de muje-
res relacionadas con estos temas estan siendo fuentes informativas de

primer orden. Y esto ya es algo positivo.

Necesidad de atender al control de los
medios: lov sociedad civil'y sw tejido-
asociativo- (asociaciones de mujeres)

Y después de todo lo dicho, parece necesario y conveniente que
las mujeres controlemos los medios de comunicacion. Y justifico esta
necesidad —y esto ya seria motivo suficiente— “en que en la actua-
lidad se estan librando dos batallas cruciales para el futuro, una la de
la educacioén o la de la formacién de las jovenes generaciones y otra,
la participacion de las mujeres en la construccion de una nueva rea-

l//

lidad social”. La funcién de ese proceso educativo pasa por la con-
dicion necesaria del acceso de la mujer a los puestos de produccién

social de comunicacién y por anadidura a los puestos de direccion.



Es necesario abogar por una nueva realidad comunicativa y tec-
nolégica en contraposicién con la vieja ideologia sexista y patriar-
cal. Se debe ir hacia un nuevo sistema de valores donde prevalezcan

aquellos conocidos como femeninos.

tstrategias

Aln a sabiendas que el panorama dibujado es bastante desolador,
nuestro objetivo como feministas y profesionales de los medios sera
mostrarnos inasequibles al desaliento.

Es necesario incidir y actuar sobre todos los elementos mencio-
nados anteriormente que acttian como barrera o distorsionan el men-
saje que emite el movimiento de mujeres.

Una mayor presencia de mujeres profesionales en los puestos
directivos contribuiria a ello, pero ademas se debe aplicar en el tra-
bajo y trasladar a la informacién, la perspectiva de género. Se trata
de introducir nuevos cédigos en el lenguaje, modificar el sistema de
valores, fomentar un nuevo tipo de relaciones y sobre todo, desterrar
de los medios de comunicacion la visién androcéntrica en que estan
inmersos.

Conscientes de la dificultad que supone poder emitir los mensajes
y que estos lleguen al receptor sin interferencias y que a su vez puedan
hacerse eco a través del medio elegido, desde AMECO hemos elabo-
rado una guia con el fin de facilitar las relaciones con los medios. En
ella damos una serie de pautas encaminadas a salvar las dificultades.

Establecemos como premisa el contacto personal: cuanto mas per-
sonal, mds posibilidad tiene de resultar eficaz, porque la comunica-

cién bésica se establece entre dos o en un grupo pequefio.



Es fundamental conocer el funcionamiento interno de las redac-
ciones, saber como estan divididas, a que seccién o departamento
hay que dirigirse y con quién hablar.

Los contactos escritos, telefénicos, por fax o en comidas siempre
que sea posible deben de ser simultaneos. Si se envian notas de pren-
sa, deben de ser claras, concisas, sin teorizar. Para eso ya estan los
informes que se les deben de facilitar. Sobre todo hay que asegurarse
que la informacion llegue a su destino. El teléfono es lo mas rapido y
sirve para cerciorarse si ha llegado la informacion.

Es importante establecer el contacto con la misma persona asi
como tener actualizadas las direcciones y los teléfonos, enviando con
regularidad la informacién que se genere.

Ademas de los medios tradicionales como es la prensa, radio y
television, la comunicacion se debe implementar con los medios alter-
nativos. Actualmente el desarrollo de las nuevas tecnologias ha posi-
bilitado otro tipo de informacién. Internet, con su red de redes ha
facilitado a muchas mujeres poder interrelacionarse. Cada vez se cre-
an mds espacios cibernautas, considerados libres, abiertos, con un
lenguaje comdn y donde la cohesion de las mujeres estd garantizada.

Mujeres en Red, de Espafia, Isis Internacional y CIMAC para Amé-
rica Latina, Las Penelopes de Francia, son algunos de los espacios
que introducen un nuevo concepto de relacién y comunicaciony a
los que se acceden conectando a través de Internet.

La radio también es otro medio muy eficaz y que gracias a emiso-
ras alternativas estan llegando los mensajes a lugares recénditos. Qui-
z&s donde juegan un papel relevante sea en poblaciones analfabetas.

Es por eso que estan muy extendidas en paises poco desarrollados.



Actualmente, en Espana suelen dedicar espacios a las mujeres y son
las mas interesadas por los temas de género.

Y como resumen y para terminar he de decir que queda mucho
camino por recorrer y que los y las profesionales de la informacién
tenemos una gran responsabilidad en que la direccién favorezca la
aparicion de una sociedad mas justa y razonable para todos los seres
humanos y especialmente para las mujeres.

Madrid, mayo 2003
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Lo imagen de law mujer y
la publicidad ew Internet

Q

Por Maria Cruz Rubio Liniers %

El tema de la mujer y la publicidad en los medios de comunica-
cion tradicionales: prensa, radio y television, ha sido objeto de un
gran nimero de estudios en los Gltimos afos. Sin embargo, todavia hay
muy pocas investigaciones sobre la repercusion y alcance de la publi-
cidad en Internet y practicamente ninguno en el ambito de los estu-
dios de género.

La Red, que surgié como un medio de informacién académico y
cientifico, es hoy un universo plural, atemporal y globalizador don-
de conviven todas las ideologias, culturas y sociedades, y sobre todo
un gran almacén de informacién y una forma de distribuir, influir y
comerciar.

Es indudable el alcance econémico de la publicidad en Internet,
ya que segun las cifras presentadas por la Asociacion de Agencias de
Marketing Directo e Interactivo (AGEMDI)' en su Tercer Estudio sobre

el Marketing y la publicidad, la inversién en publicidad de las empre-

1 www.agemdi.org/



sas espafolas en Internet durante el afio 2002 fue de 204 millones de
Euros, inferior sin embargo a los datos de 2001 cuando ascendi6 a 267
millones (un 23% mas).

Asi, y a pesar de que el 70% de las empresas anunciantes espafolas
tienen presencia en Internet, Gltimamente se detecta un descenso en
las contrataciones. Todavia esta por ver si esta tendencia se mantiene,
pero ya se habla de crisis en el sector. Las razones fundamentales que
se aducen son derivadas de la especial idiosincrasia de las nuevas
tecnologias y de que hasta ahora los sistemas y métodos publicitarios
no han tenido en cuenta las peculiaridades de esta nueva tecnologia,
su forma de acceso por el usuario y sus necesidades concretas, limi-
tandose a ser una copia de otros métodos de publicistica profesional.

No cabe duda que la publicidad que aparece en Internet tiene
unas especiales caracteristicas derivadas del medio, mas cercana a
las “vallas publicitarias” que a la presentada en television. La Red
sigue siendo fundamentalmente un medio de expresion textual y a
este sistema deben acomodarse los anuncios, ya que nadie duda de
la efectividad de su impacto. Segtn un reciente estudio de Andersen
Consulting?, el 25 % de los internautas afirma que los anuncios tipo
banner les ha impulsado a realizar compras por Internet, superando
a los anuncios en periédicos y revistas (14%) o TV (11%). Las venta-
jas de la publicidad en la Red frente a los medios tradicionales resi-
den en el menor coste, la posibilidad de ser selectivos, segmentando
y eligiendo el piblico que nos interesa y la posibilidad de anunciar-

se las 24 horas del dia.

2 http://www.marketingycomercio.com/numero12/12not1.htm



La informacién publicitaria que encontramos hoy en Internet se pre-
senta principalmente a través de los citados Banners, pequefios espacios
de publicidad insertados en las paginas web, con imagenes fijas o simu-
lando movimiento. Este tipo de publicidad esta siendo bastante denos-
tada por las molestias que ocasiona en la lectura de la informacion.
También, y cada vez mas se utiliza la publicidad por mailing, que en la
mayoria de los casos se produce de forma masiva e indiscriminada a
cualquier tipo de usuario, lo que ocasiona un descontento general al
recibir mensajes que no se han solicitado, vulnerando ademas la pri-
vacidad de las personas, lo que ha obligado a la redaccién de un cédi-
go ético de proteccion de datos personales. La publicidad en Internet
estd regida por la Ley para la Defensa de Consumidores y usuarios para
aspectos de contenidos y la Ley de Servicios de la Sociedad de la Infor-
macioén que lucha contra el Spam. Sabemos que, desgraciadamente
ambas normas se vulneran con demasiada frecuencia.

Frente a esto, estd aumentando la creacién de webs especializados
en publicidad y anuncios a medida, mediante suscripcién a servicios
de informacion o intermediarios, como PointCast Network, Double Clikc,
etc., que ofrecen informacién gratuita al usuario e insertan propaganda
de las empresas anunciantes en webs, periddicos y revistas electrénicas.

Otra manera es anunciarse en los mds importantes buscadores,
portales y comunidades virtuales para que el usuario encuentre las
direcciones de anunciantes relacionados con nuestro tema de bus-
queda. Adwors de Google’ permite insertar publicidad en su busca-

dor, que actualmente tiene mas de 200 millones de bisquedas diarias.

3 www.adwords.google.com 3. Cubides Martinez, Olga.
En: http://www.ua-ambit.org/linea.htm (Leido el 12 de Marzo de 2003).



;De qué modo esta publicidad presenta la imagen de la mujer?
;La maneja o utiliza para reclamo de sus productos igual que la pren-
sa o la television? ;Existe alguna diferencia entre la imagen virtual de
la mujer y la que presentan otros medios de comunicacién de masas?

Sabemos que la publicidad es una manera de expresar e imbuir ide-
ologias, comportamientos y desigualdades de género y la Red no esta
libre de esa utilizacién de las mujeres como colectivo. Vamos a anali-
zar dicha cuestion desde dos puntos de vista: 1) las mujeres como obje-
to comercial para el placer masculino y 2) las mujeres como consumi-
doras y compradoras de productos, asi como se mantiene y/o se
construye el modelo de belleza y conducta que se pretende imponer a
las propias mujeres a través de los webs dirigidos expresamente a ellas.

Es interesante advertir que la publicidad en Internet no utiliza la imagen
de la mujer de la misma manera que en prensa o medios audiovisuales. La
TV sobre todo cuenta una historia donde se inserta la imagen femenina
para vendernos un coche, un perfume o una marca de alcohol. Este tipo de
mensajes no se da en Internet. Al no ser un medio eminentemente visual,
los banner presentan en general los productos de manera directa, y es
menor la utilizacién del cuerpo femenino como “adorno” o “provocacion”
a la compra. Pero no hay que olvidar, que el mayor nimero de anuncios y
banners nos remiten a paginas de juegos eréticos y de pornografia, por lo

que en este caso el propio cuerpo femenino es el producto final.

1. La mujer como objeto de consumo en Internet.
Estereotipos eréticos y pornografia

El 26% de los productos que se compran on-line son “para adul-

tos”. El negocio del sexo y la pornografia ha adquirido en Internet un



gran auge favorecido por el anonimato, la falta de legislacion y la
facilidad con que se pueden difundir y vender contenidos que inci-
tan a la violencia fisica o psiquica. En 1999 los ingresos que prove-
nian de la pornografia, los sex shows y los juegos interactivos para
adultos fueron de miles de millones de délares y para el afio 2003 se
estima que estas ventas se tripliquen y que generen la mitad de los
ingresos provenientes de las ventas por correo electronico.*

En enero de 1992, el 17, 5% de navegantes ingresaron a sitios rela-
cionados con la pornografia y un reciente estudio elaborado por el
CNCS de Estados Unidos muestra la existencia de mas de dos millo-
nes de intenautas obsesionados por el sexo virtual.

Un interesante trabajo elaborado por Angustias Bertomeu utilizando el
buscador Google en Noviembre de 2002 muestra un total de 23.693.279
enlaces de sexo y pornografia, y 2.413.660 sobre belleza y cosmética, lo
que ratifica la invasién comercial en torno al cuerpo femenino.

Ademads, la fuerte competencia existente en Internet, ha llevado a
los creadores de juegos virtuales a atraer la atencion con imagenes
cada vez mas duras, incluso de tortura, servidumbre y crueldad. Ya no
es s6lo la imagen estereotipada o la agresién simbdlica que repre-
senta la cosificacion del cuerpo femenino, sino también su conversion
en objeto de desahogo de la violencia masculina que la “salva, opri-
me, viola y domina”. A todas las formas de ejercer violencia sobre la
mujer hoy puede anadirse la violencia virtual por ordenador, que pue-

de llegar a convertirse en “violacion virtual”.®

4 Gerstenddfeer, Ménika. Violencia por ordenador. En: http:/lolapress.org/artspanish
(Leido el 10 de Marzo de 2003).
5 Ibidem.



Estas imagenes pueden ser manipuladas, modificadas y utilizadas
como elemento de placer, por lo que la objetualizacién del cuerpo
femenino va mas lejos que en otros medios tradicionales y acostum-
bran al hombre a conseguir de la mujer cualquier capricho o deseo.
Pero ademds, la mujer virtual, como objeto de placer, no es una ver-
dadera mujer, por lo que la violencia y la manipulacién estan exen-
tas de valoraciones morales. “El consumo de cyber-pornografia lleva
a una insensibilizacion, a una falta de empatia o sea de ponerse en el
lugar del otro”*

Proliferan los juegos eréticos que utilizan los [lamados “parches”,
programas que permiten desnudar a sus heroinas. A imagen de las
estrellas “porno” de videojuegos japoneses o ciberpunks, Internet va
cada dia mas lejos. Programas interactivos como el Playmate que per-
miten conseguir experiencias cada vez mds “reales” de cibersexo. En
muchos casos, como Strip-O-Matic o Ultravixen, el jugador va des-
nudando a la mujer, creando segtn su deseo posturas provocativas e
incluso actla a través del ratén y la voz para conseguir llegar a los
lugares mas intimos.

Los defensores de estos contenidos dicen que sélo accede a ellos
el que quiere. Sin embargo, como deciamos arriba, la facilidad de
crear un banner o cartel con la direccién de un sitio pornogréfico o
de enviar correos no deseados es algo cotidiano y que conocemos por
experiencia. Muchos servidores ofrecen alojamiento gratuito para
estas paginas, cuya autoria es desconocida o aparece con nombre

falso, por lo que no se puede perseguir ni castigar al delincuente.

6 Miguel, Ana de;Boix, Montserrat. “Los géneros de la red: los ciberfeminismos”.
En: http:://www.dcc.uchile.cl/~rbaeza/libro/anademiguel.pdf



Hay psicélogos que niegan la influencia de estos sitios en el aumen-
to de la violencia contra las mujeres. Incluso algunos lo consideran
como una forma de catarsis. Existe un gran debate sobre la ética y la per-
misividad de estos productos. En nuestra opinion los pornos interacti-
vos pueden ser un método de aprendizaje social de imitacién, ya que
muchos jovenes llegan a iniciarse en la sexualidad a través de las rela-
ciones virtuales. Y ;hasta qué punto realidad y virtualidad pueden lle-
gar a confundirse?. La violencia hacia las mujeres en Internet, favorece
la falta de cordialidad y de empatia hacia el otro sexo, y convierte en
permisivas acciones que serian graves delitos en el mundo real.

Es cierto que muchos videojuegos estan ofreciendo una nueva ima-

gen de mujer menos sumisa, en ocasiones violenta y triunfadora:

“Pero ellas también estan hipersexualizadas, con
un marcado atractivo sexual, un cuerpo lleno de
curvas. Ademas, curiosamente, algunas de estas
guerreras de comic pueden correr las mayores
aventuras con unos tacones de aguja que en el
mundo real apenas permiten desarrollar la velo-
cidad de las mujeres chinas con sus pies defor-
mados desde nifias por los vendajes que impe-

V4

dian su crecimiento

Un ejemplo paradigmatico de esta imagen es el de Laura Croft, la

heroina digital, cuya aparente fuerza, agilidad y destreza “masculina”

7 http://fullzero.ubbi.com



es solo superficial. Con unos pechos increiblemente grandes, una cin-
tura muy estrecha, caderas anchas, ninguna musculatura visible, ade-
mds es muda. Solamente se escucha su respiracion agitada y cuando
murmura en off: “Venga vamos a saltar un poco” suena como la publi-
cidad de los teléfonos 902. Es dificil aceptar a Lara como una figura
femenina positiva, ya que no es mas que el objeto de deseo de los
jugadores masculinos de roles de accion.

Cuando el mercado, sobre todo el norteamericano, intenta lanzar
juegos de ordenador para chicas, se abandona la violencia bélica y se
intenta atraer al consumo mediante “mundos” que se consideran tipi-
cos para ellas. El mercado, sobre todo en Estados Unidos, ha reaccio-
nado lanzando juegos de ordenador especiales para chicas: Secret Paths
in the Forest, Rockett’s New School, Barbie Fashion Designer y Barbie
Magic Hair Styler. Estos juegos renuncian a los disparos estipidos, el
movimiento unidireccional y la destruccién como principios basicos, e
intentan atraer a las nifias con la simulacién de un mundo que se pre-
tende tipico de chicas. La decision mas importante el primer dia en el
colegio nuevo es: ;qué chico me gusta mas?, la crisis mas grande: jotra
nina lleva exactamente el mismo vestido que yo!. Estos juegos de orde-
nador para chicas perpettan los clichés de ayer con la técnica de hoy.

Muy generalizada esta la utilizacién del cuerpo de la mujer
como reclamo para servidores gratuitos. Asi el distribuidor argen-
tino Fullzero, ofrece un servicio gratis de correo electrénico con la
imagen de una mujer atractiva y debajo el texto “Fullzero hace rea-

7”8

lidad su deseo”, y la imagen mas utilizada como salvapantallas es

8 http://www.gallup.es/encu_int.asp#



una mujer desnuda. Miles de albumes de fotos de artistas de agen-
cia, modelos de pasarela o simplemente chicas guapas inundan los
foros, chats, webs de ocio y sobre todo paginas personales de con-
tactos y cuando un chico se construye su pagina web lo primero que
recoge son sus enlaces favoritos a chicas desnudas, motor y juegos

virtuales.

2. La publicidad dirigida a la mujer.
Estereotipos para el consumo

e Conocemos a través de estudios de mercado y encuestas de
medios la presencia cada vez mayor de las mujeres como usuarias de
estas tecnologias®. En Espafia, seglin datos de la Asociacion de Medios
de Comunicacién (AIMC) de Mayo de 2002, hay un 39,3% de muje-
res internautas, frente al 60,7% de hombres. Sin embargo, nuestro pais
es uno de los ultimos en usuarias en relaciéon con el nimero de habi-
tantes". Se han estudiado sus preferencias y gustos a la hora de acce-
der a Internet, pero es necesario analizar por qué hay tan pocas muje-
res concienciadas de la manipulacién que sufren a través de las grandes
multinacionales del negocio virtual, ya que la mayoria de los portales
consultados anuncian un importante nimero de accesos a sus paginas.

Se dice, y es cierto, que Internet es el espacio perfecto para las

mujeres y sus reivindicaciones: dificil de controlar y sin fronteras, per-

9 www.aimc.es/aimc/html/inter/datos.html
10 www.itu.int/itunews/issue/2002/04/wifemale-es.html - 8k
11 Rubio Liniers, Marfa Cruz. “La imagen de la mujer en Internet.” En: Jornadas “Para (re)
construir la imagen de las mujeres en la Espafia Contemporanea. Facultad de Humani-
dades, Universidad Carlos Ill. 26-30 Mayo, 2001 y “La mujer en Internet: Viejos estere-
otipos y nuevas tecnologias”. IX Encuentro Andaluz de Formacién Feminista. Baeza.
Octubre, 2002.



mite un intercambio de opiniones, ideas y conocimientos a través del
correo electronico, las listas de debate y los webs de informacién
feminista. Pero no caigamos en la simpleza de pensar que la globali-
dad de las comunicaciones o la democratizacion aparente del medio
representa la desaparicion de las desigualdades de género. ;Lo que
intentan vendernos es aquello que realmente deseamos? o ;es lo que
quieren que queramos?

En los Gltimos afios, se ha pasado de carecer de recursos dirigidos
expresamente a la mujer, a inundar la red con portales de tematica
exclusivamente femenina. Cuando parecia que la politica de igualdad
entre hombres y mujeres estaba consiguiendo en los paises desarro-
llados importantes logros y cotas de aceptacion, esta tendencia hacia
la especializacién puede parecer contradictoria.

La proliferacion actual de los portales teméticos femeninos es consi-
derada por la mayoria como una consecuencia de la mayor capacidad
adquisitiva de la mujer. Estos sitios son fundamentalmente productos de
marketing, de holdings editoriales o multinacionales de la comunica-
cién que han advertido el crecimiento de las mujeres como usuarias de
Internet y las consideran como potenciales consumidoras. En Estados
Unidos, el 46% de las compras on-line son hechas por mujeres. El pro-
totipo de internauta es una madre de familia de raza blanca, entre los
treinta y los cincuenta anos, y con un alto poder adquisitivo. Las encues-
tas y datos estadisticos elaborados recientemente afirman que la mujer
es la que toma las decisiones de compra relacionadas con el hogary la
familia y que tienen un nivel de gasto on-line superior a los hombres.

Estos datos y la posibilidad que ofrece Internet de seleccionar y diri-

gir sus mensajes a un sector diferenciado, ha hecho creer a los publicistas



que el colectivo “Mujer” es un grupo prioritario de observacién de estu-
dios de mercado con idénticas caracteristicas y por tanto similares nece-
sidades y apetencias comerciales. De aht al estereotipo de género, no hay
ninglin paso y la retroalimentacion entre mensaje publicitario y patriar-
cado se mantiene de la misma forma que en otros medios.

En trabajos elaborados anteriormente' estudiamos la imagen de la
mujer a través de dichos webs y revistas femeninas. Después de ana-
lizar mas de un centenar de ellos, llegamos a la conclusion de que la
imagen de la mujer actual continda siendo manipulada y esta carga-
da de los estereotipos mas tradicionales.

Sélo en el ambito de habla hispana localizamos més de 60 porta-
les dirigidos a mujeres y un buscador “Femina.com”" sobre recursos
para, por y sobre mujeres. Incluso directorios y buscadores horizon-
tales como Lycos, Navegalia, Yahoo, Eresmas, Wanadoo o Terra' se
han decantado por incorporar apartados tipicamente femeninos.

Para este articulo revisamos direcciones y contenidos y hemos
detectado la desaparicién de un buen niimero de Webs; unos por fal-
ta de medios y financiacién, y otros absorbidos por empresas mas
amplias de distribucién comercial y servicios, acentuando la mayoria
de ellos su caracter publicitario y mercantil. Por ello muy pocos de los
portales consultados se libran de la oferta de un shopping virtual para
realizar las compras sin salir de casa, y sus contenidos no s6lo acen-
tGan los estereotipos de género, sino que ademds inciden fundamen-

talmente en aspectos tendentes al consumo.

12 http://www.femina.com (Leido el 25 de Marzo de 2003).
13 Ver listado de direcciones adjunto.
14 http://www.ivillage.com/ (Leido el 25 de Marzo de 2003).



Estan elaborados a imitacién de sitios norteamericanos como ;Villa-
ge.com” y wwwomen.com', al parecer de gran éxito, por el nime-
ro de visitas que reciben. Tan importante parece la rentabilidad de
dichos portales que Microsoft ha lanzado un portal temético “Women
Central”" subtitulado: informacién para la mujer, casi exclusivamen-
te dedicado como los anteriores, a promocionar la venta de moda y
articulos de belleza a través de la red.

El 90% de los portales consultados contienen como prioritarios
los apartados de belleza, salud, cocina, maternidad, hogar y decora-
cion, sexo, romance y pareja, astrologia y cultura. Los apartados de
belleza, salud y dieta presentan un canon del cuerpo femenino muy
similar al que nos ofrecen las pasarelas de moda. Mujeres bellas, jéve-
nes y muy delgadas a las que se incita a gastar en cosméticos y cui-
dar su salud mediante dietas de adelgazamiento de todo tipo, comi-
da ligth o trucos anticelulitis, el gimnasio y la cirugia estética.”®Y todo
ello con la finalidad de ser lo mas sexy y seductora posible.*

Ademas de lo que representa esta imagen como estereotipo, son
conocidos los estragos psicolégicos que la dependencia de la figu-
ra fisica esta provocando en las mujeres, sobre todo entre las jéve-
nes. Existe un buen nimero de sitios que denuncian el aumento de
la anorexia y la bulimia. Es curioso y contradictorio que en los mis-

mos portales junto a las dietas mas variadas y junto a las modelos

15 http://www.wwwomen.com/ (Leido el 25 de Marzo de 2003).
16 http://womencentral.msn.com/ (Leido el 25 de Marzo de 2003).
17 http://www.demujer.com/cgi-bin/categoria.cgi?codigo=21
(Leido el 23 de Marzo de 2003).
18 http://www.nosotras.com (Leido el 10 de Mayo de 2003).
19 http://www.demujer.com/cgi-bin/portal.cgi?codigo (Leido el 24 de Marzo de 2003).



mas esqueléticas se ofrezcan consejos médicos para evitar dichas
enfermedades.

En segundo lugar en cuanto a incidencia, aparecen las relacio-
nes sentimentales y de pareja. Proliferan los consultorios sexolégi-
cos, y articulos la mayoria muy tradicionales y discriminatorios®.
Incluso, hay portales que enlazan mediante anuncios con paginas
“para adultos”.

La macrobiética y las medicinas alternativas estdn totalmente en
boga y es interesante apuntar el auge de los portales temdticos y pagi-
nas sobre esoterismo, ocultismo o quiromancia. La mayoria de ellas
ofrecen anuncios de astrologia y horéscopos?'.

Algunos de estos webs ofrecen acceso a librerias como Amazon,
La Casa del Libro, etc., pero inciden principalmente en literatura escri-
ta por mujeres o considerada “femenina”: mitos y leyendas, poesia o
biografias.”> Muy pocos tienen enlaces con productos relacionados
con la informdtica, la ciencia, la politica o la sociologia.

La incorporacién masiva de las mujeres al ambito laboral y profe-
sional hace que la mayoria de los portales incluyan ademas péaginas
de trabajo, formacién profesional, empleo y creacién de empresas. Se
presenta un modelo femenino afos 80 que simula equipararse al mas-
culino. La agresividad, audacia, seguridad o competitividad son valo-
res que identifican consumo con independencia y éxito personal. El
tipo de mujer deja de ser la top model para convertirse en una mujer

mas “activa y formal”, aunque no menos estereotipada.

20 http://www.lamujeronline.com/ (Leido el 16 de Marzo del 2003).
21 http://www.solonosotras.com/ (Leido el 16 de Marzo del 20023).
22 http://’www.mhmujer.com/ (Leido el 21 de Abril de 2003).



La mayoria de los portales femeninos analizados responden a una
imagen tradicional de la mujer, cuando no absolutamente fiofa y car-
gada de cursileria. Una mujer fisicamente perfecta, una Barbie de
pasarela, preocupada principalmente de su dieta y gran consumido-
ra de productos de belleza. Una mujer que contintia en su status tra-
dicional de esposa y madre, pero que ahora debe compaginar todos
estos aspectos con una formacion cultural y profesional competitiva
e igualitaria con el hombre. Una superwoman, que asume a la per-
feccion la doble jornada y el doble papel que hoy se le exige.

Un ejemplo de esta imagen es la que declara mhmujer.com®, por-

tal que aspira a ser el lider en lengua espafola:

“MHmujer.com es el portal en Internet de “MH
Mujer de Hoy”, la revista femenina con mas lec-
tores de nuestro pais y una tirada de 1.410.300
ejemplares. (5¢2) Mhmujer.com es un portal con el
espiritu de la mujer del siglo XXI, lleno de ideas
y de soluciones practicas para la vida de la mujer
de hoy. En MHmujer.com se encuentran refleja-
dos todos sus mdltiples intereses desde la profe-
sion a la familia, la economia, los hijos, las rela-
ciones afectivas, la educacion, la salud, la
belleza, la moda o la decoracién. Todo explica-
do de una manera sencilla y rigurosa, con la

informacion de los mejores especialistas”.

23 http://users.servicios.retecal.es/uralde/mujer.htm (Leido el 21 de Abril de 2003).



Pinceladas de modernidad, disfrazadas de respeto a los derechos
de la mujer, no hacen sino acentuar esta imagen distorsionada, como
muestran los contenidos que el servidor de Retecal incluye en su apar-
tado “MUJER”*: 1) Instituto de la Mujer, 2) Derechos de la muijer, 3)
Revista Hmujer, 4) El embarazo, 5) La cocina de Carlos Arguinano, 6)
Contra los malos tratos, 7) Guia practica para la familia y el hogar, 8)
Dime qué sujetador llevas y te diré quién eres.

La nueva mujer del siglo XXI es, en palabras de Giles Lipovetsky*, “una
tercera mujer” en crisis o transicion. Tedricamente reconocida en sus dere-
chos, sin embargo atin no ha conseguido liberarse de su cuerpo y de la car-
ga negativa que responde a la oposicion binaria masculino/femenino,
racional/irracional, pablico/privado. Los medios de comunicacién bom-
bardean a las mujeres con la liberacién a partir de la esclavitud de la ima-
gen. Buscan una muijer perfecta que ademds proporciona pingties bene-
ficios a las grandes multinacionales. Las nuevas diosas son las top-model,
y la nueva religion el culto al cuerpo. Como ha dicho recientemente la

escritora Fatima Mernissi, “el harén de la mujer occidental es la talla 38”.

“La belleza femenina se contempla como algo
importante no solo para la vida privada de los hom-
bres y de las mujeres, sino también para el propio
orden social. La mujer ya no acepta el machismo, no
renuncia a sus derechos, pero al mismo tiempo sigue

preguntandole al espejito quién es la mas guapa™®.

24 Lipovetsky, Gilles. La tercera mujer. Barcelona: Anagrama, 1999.
25 Ibidem.
26 http://www.mtas.es/mujer/observpub.htm (Leido el 16 de Mayo de 2003).



Pero también Internet es un medio magnifico de luchar contra esta ima-
gen fisica dominante e impuesta por la publicidad. Los Observatorios de
Género, de los Institutos de la Mujer”” y otras instituciones publicas y pri-
vadas, estan denunciando desde la Red la publicidad sexista en otros
medios. En Francia, La Meute? y Chiennes de Garde” y en el mundo
anglosajon proliferan los sitios contra la manipulacién de la imagen feme-
nina como About Face* que presenta desde la ironia una galeria y ran-
king de los peores anuncios publicitarios. Otros sitios en defensa de una
imagen mas real de las mujeres como Real Women Project*, revalorizan
la “gordura” y se denuncian los estragos que pueden producir la anore-
xia y la bulimia. Es el caso de Love Your Body Day* o Adios Barbie.com*
que enlazan con organizaciones feministas y fundaciones de ayuda que
luchan contra los excesos de las dietas y del culto al cuerpo. Muchos de
estos sitios, desde la ironia y la contracultura, apuestan no sélo por una
imagen mas real sino incluso por una ruptura de roles y estereotipos.

Tampoco debemos olvidar que la publicidad sexista, no s6lo incum-
be al dmbito de la imagen, sino también a la palabra. Ultimamente se
ha denunciado el sexismo de Microsoft en su diccionario del procesa-
dor de texto, y es notorio el acoso verbal que sufren las mujeres a tra-
vés de chistes y mensajes que ridiculizan la relacion de la mujer con las
nuevas tecnologias, insistiendo en la fobia tradicional de las mujeres

hacia las NTI. Hay que resaltar la escasa presencia de denuncias rela-

27 http://lameute.org.free.fr/versions/espagnol/ (Leido el 16 de Mayo de 2003).
28 http://www.chiennesdegarde.org/ (Leido el 16 de Mayo de 2003).

29 http://www.about-face.org/aau/

30 http://www.realwomenproject.com/ (Leido el 25 de Marzo de 2003).

31 www.nowfoundation.org/health/lybdkit/

32 http://www.adiosbarbie.com/ (Leido el 10 de Abril de 2003).



tivas a la publicidad sexista en Internet en relacién con los otros medios.

Frente a esta avalancha de informacién y publicidad discriminatoria
los movimientos encuadrados en el ciberfeminismo presentan nuevas y
variadas formas de lucha, mas radicales y violentas cuando se trata de
los grupos “grlls”, o desde las teorias feministas de Gltima generacion,
como es el caso de Sadie Plant, el grupo VSMatrix, o las activistas poli-
ticas que propugnan la conquista de las NTI, para cambiar la estructura
jerarquica del patriarcado. Mas lejos van aquellas mujeres, que desde el
deconstruccionismo y la lucha contra la bipolaridad genérica plantean
la absoluta destruccién del cuerpo de la mujer y la creacién de un nue-
vo ser virtual y asexuado. Es el posthumanismo de los cyborg de Dona
Haraway. La utopia de un nuevo cuerpo, atin siendo una atractiva meta-
fora virtual, no llega a trastocar el imaginario social cotidiano. Es mucho
mds importante luchar contra la dualidad genérica desde lo conceptual
que desde lo fisico, porque los nuevos modelos corporales pueden des-
embocar en nuevos roles de género al crear también imagenes colecti-
vas mas cercanas a la ciencia-ficcion o a las modas estéticas “Matrix” que
a la igualdad individual y personal que deseamos las mujeres.

Es necesaria nuestra formacion y especializacion en las NTI desde los
colegios hasta la universidad, y es importante que sean las propias mujeres
con conciencia feminista las que elaboren sus propios webs, no sélo de
denuncia y solidaridad sino de empresas y negocios de marketing y publi-
cidad. Imponer nuestra imagen libre e individual frente a los estereotipos

genéricos es el fin fundamental e Internet el camino mas apropiado.
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Direcciones analizadas

DE MUJER —Articulos y consejos de belleza, familia, dietas, cocina, secciones de
chat, test y foros. Entrada a portales de salud, destino y entretenimiento. —Ban-
ner sobre Tarot. http://www.demujer.com/

DE MUJER A MUJER —Atrticulos y recursos sobre la salud, sexualidad y pareja, fami-
lia y sociedad. Banner: Tarot, moda. http://www.demujeramujer.com

DONNAWEB/. La mujer en Internet. Moda, belleza, hogar, negocios, empleo, for-
macién y compra on-line. Espafia. Banner: Casinos. http://www.donnaweb.com

EL FEMENINO —Salud fisica y mental, hogar, astrologfa, sexualidad, trabajo, entre-
tenimiento y belleza. —Argentina. Tienda virtual. http:/www.elfemenino.com



EN FEMENINO.COM —Centro de recursos dirigido a la mujer con noticias, belleza,
consejos sobre temas laborales, maternidad, salud y foro de discusion. Anuncios
de astrologfa, moda, dieta para adelgazar. http://www.enfemenino.com/

ESTILISIMO, Mundo estetica, Mundo Padres. Portales tematicos de Wanadoo, espe-
cialmente dirigidos a las mujeres. Belleza, amor, sexo, relaciones, familia, hogar
y miles de ofertas de comercio virtual. http://www.estilisimo.com/
http://es.starmedia.com/

iHOLA MUJER! —Portal de Lycos. Belleza, moda, maternidad, literatura, ocio y otros
temas de interés para la mujer de habla hispana. Brinda consejos para maqui-
llarse, vestirse, estar en forma y planear las vacaciones. Datos Utiles a tener en
cuenta durante el embarazo y la crianza de los hijos. Acceso a una tienda virtual
de libros, CDs, videos y moda. http://www.lycosmujer.con

LA WEB DE LA MUJER ACTUAL —Entretenimiento, noticias, manualidades, consultas
sobre el hogar y biografias de mujeres famosas. —Espana. Premio Venus al mejor
Web sobre la mujer. Anuncios gratuitos de compraventa, sorteo de méviles, enlace
con paginas feministas y observatorios de género. http://club.telepolis.com/montmas/

MAMAS EN CASA —Sitio dedicado para las Mamés que optan por quedarse en casa
al cuidado de sus hijos pequenos. También para aquellas que buscan una opor-
tunidad de hacer un trabajo en la comodidad de su casa. Tienda virtual, libros,
trabajo... http://www.clubmamas.com

MEGA SITIO-MUJER —Portal latino de servicios con sede en Uruguay con canal
tematico Mujer. Belleza, moda, sexo, salud, dietas.
http://www.megasitio.com/mujer/

MHMUJER.COM —Revista femenina. Consejos y articulos sobre salud, belleza,
moda, economia doméstica, la bolsa de la moda, relaciones, consumo, sexuali-
dad y cocina. Chat, foro, correo gratuito, encuestas, recetario y tests. —Espana.
Tienda virtual. http://www.mhmujer.com/

MUJER —Sociedad, dinero, salud, sexo, familia, arte, belleza, moda. Tecnologia:
Comercio y subastas en la red. Zona de compras.
http:/mujer.tercera.cl/index_lu.asp

MUJER ACTUAL —Secciones de moda, belleza, salud, nutricion, dietas, familia, pareja,
recetas, chat, correo electronico, horéscopo y foros. —México. Oferta de produc-
tos farmacéuticos para el bebé y pildoras para adelgazar. Como oferta desde la
FNAC, el “Libro de magia de la bruja moderna”. http://www.mujeractual.com/

MUJER BONITA —Consejos y recursos para mujeres asi como belleza, moda, salud,
deporte, finanzas, maternidad y cocina. Anuncios de casas de novias. Curiosa
declaracién de principios. Tienda de belleza y moda.
http://www.mujerbonita.com/ne/index.asp



MUJER FUTURA —Consejos y articulos sobre belleza, moda, salud, pareja, hogar,
viajes, bodas, astrologia y cocina. Chat. Permite hacer tus compras directamente
en Estados Unidos. http://www.yupimsn.com/mujer/

MUIJER LATINA —Recursos para la mujer en belleza, moda, hogar. Especial aten-
cion a la compra virtual. http:/mujerlatina.us/

MUJERPLUS.COM. —Belleza, Salud, Hogar, Pareja, Empleo y Bolsa. Espafa.
http://www.mujerplus.com

MUJER URBANA —Entrevistas, noticias de actualidad nacional e internacional,
moda, dieta, articulos de psicologfa y salud, consejos practicos para el hogar y
formacién y empresa. http://www.mujerurbana.com

MUNDOGAR —Recetas de cocina, consejos para llevar una vida sana, gestion del
hogar, familia, entretenimiento y operaciones bancarias a través de Internet.
Canal de compra virtual a domicilio. http:/www.mundogar.es/

MUNDO MUJER —Consejos espirituales y para compatibilizar hogar y trabajo,
medicina alternativa, consultorio sentimental. http:/www.mundomujer.cl/

NOSOTRAS.COM —Atrticulos sobre salud, nutricién, moda, belleza, relaciones de
pareja, cultura, sociedad, familia, trabajo y viajes, ademas de reportajes sobre muje-
res destacadas, foros, chat y correo electronico. Hay articulos y noticias sobre
moda, alimentacion, embarazo, cosmética y relaciones de pareja. Espafia. Anun-
cios de productos alimenticios, fiestas para nifios, trabajo. http://www.nosotras.com

PLANETA MAMA —Articulos sobre planificacién familiar, embarazo, bebés, hijos,
libros recomendados y consejos. —Argentina. http://www.planetamama.com/

RED PARA ELLAS —Articulos e informacién para la mujer de hoy con temas sobre
sexo, salud, belleza, ecologia, recetas y cocina sana. Banner de acceso a sitio de
adultos. http://www.redparaellas.com/

SOLONOSOTRAS.COM —Empresa de servicios y venta electrénica. Guia de
belleza, salud, moda, trabajo y familia. Costa Rica. http://www.solonosotras.com

SOMOSMUIJERES —Crecimiento personal, politica, derechos, belleza, familia y
pareja. PerG. http://www.somosmujeresperu.com/

SUGESTIVA —Magquillaje, cirugia plastica, fitness y productos de belleza. —Argen-
tina. http://www.sugestiva.com/

SUPERNENAS —Fotos, chats, juegos eréticos. Portal con visos de modernidad, desde
la libertad sexual. http://www.supernena.com/

TODA MUJER —Articulos sobre hogar, belleza, familia, vida en pareja, sociedad,
chicas y nifas. —México. http://www.todamujer.com

TODO PARA LA MUJER DEPORTISTA —Sitio sobre deporte femenino. Incluye
musica, teatro y enlaces a directorios de mujeres de América Latina.
http://www.sportw.com/



Bellay y radiantes.
Aproximacidw al mensaje
publicitowrio- divigido-

a lay adolescentes

QL

Por M. Isabel Menéndez Menéndez

Lapublicidad y lay revistos pawow jovenes

El mayor esfuerzo de las empresas publicitarias, cuantitativamente,
es aquel disefado para difundir a través de los distintos soportes que
ofrecen los medios de comunicacion de masas. Aunque existen otras
posibilidades, casi siempre en espacios abiertos y publicos, es el tex-
to publicitario que se incluye en revistas, periédicos, television y radio
aquel que recibe mayor difusién y, por la misma razén, es el que es
capaz de influir en su audiencia, modificando sus actitudes y ofre-
ciendo pautas de consumo que a su vez son capaces de crear pautas
sociales. Estas actitudes logran el efecto de inclusion o exclusion, legi-
timando a quienes las siguen y marginando a quienes se abstienen de
seguir esa norma. “La forma en que una persona concibe “la realidad”
esta fuertemente influenciada por los medios masivos [...] el universo
conceptual de las personas es generado por una cultura mosaico a tra-
vés de los medios de informacién de masas” (Correa, Guzman y Agua-
ded, 2000: 43). Esto es especialmente relevante en la poblacién juve-

nil, cuyos rasgos principales es preciso definir aunque sea sucintamente.



Segun algunos estudios sociolégicos, el publico joven que abarca
la poblacién que cuenta entre 14 y 19 afios de edad plantea nuevos
desafios a la planificacién de medios. Su primera peculiaridad es que
se trata de un grupo de edad diversol que compone un segmento de
la poblacién cuantitativamente reducido, inferior al 10% de la pobla-
cién espafola mayor de 14 afos en 1999, pero que, por su familiari-
dad con las nuevas tecnologias y su creciente poder adquisitivo acon-
seja un estudio detenido (Bringé, 2000). De hecho, los grandes grupos
editoriales han observado que se trata de un sector con grandes pers-
pectivas econémicas, crucial para los consorcios medidticos que se
han lanzado a la adquisicién de estas cabeceras.

Las caracteristicas mds sobresalientes de este grupo de poblacién
serian, en primer lugar, encontrarse en un proceso de formacion de su
personalidad, una etapa en la que se va acercando a la madurez de
la edad adulta y caracterizada por su fuerte tendencia a la autoafir-
macioén. Se trata de una necesidad de afirmacién combinada con
importantes sentimientos de inseguridad y, como consecuencia de
esta tension, se enfrenta a dos problemas que perciben como criticos:
la falta de identidad y la falta de autonomia. Sociolégicamente, la
juventud espafola en el afo 2000 no es independiente de su familia,
percibe el ocio como un espacio vital de autonomia e interaccion
con sus iguales y desarrolla esas actividades de ocio durante el fin de
semana. Por dltimo, la falta de recursos propios separa sus aspiracio-
nes de las posibilidades reales de emancipacién pero, aln siendo
dependiente econémicamente de su familia, posee un poder adqui-
sitivo relativo que, considerado globalmente en el conjunto de ese

grupo de poblacién, le convierte en publico objetivo de productos y



servicios especificos. Los sociélogos también sefialan la gran dife-
rencia que existe entre los valores finalistas y los instrumentales, en
cuanto a sus inquietudes e ideologias. Asi, aunque parecen compro-
metidos con conceptos como pacifismo, tolerancia o ecologia, su
identificacién es mucho menor con otros valores como el esfuerzo, la
responsabilidad o el compromiso lo que se concreta en que, por ejem-
plo, ain cuando manifiestan su interés en participar activamente en
el voluntariado social, menos de un 10% colabora con alguna Orga-
nizacién No Gubernamental.

En cuanto a su relacién con los medios de comunicacion, se trata
de un grupo de poblacién que apenas lee los diarios y, de hecho, las
cabeceras generalistas intentan reaccionar a esta evidencia ofrecien-
do péginas especificas. En cuanto a la television, a pesar de los este-
reotipos que suelen manejarse, lo cierto es que ven television sola-
mente un punto por encima de la media, lo que estadisticamente
carece de relevancia. Si superan la media de audiencia respecto al
consumo de radio, probablemente por su afinidad con la radio férmula
musical; van al cine mas que otros grupos de edad y superan ligera-
mente la media en consumo de Internet. Sin embargo, es en el con-
sumo de revistas donde aparecen como los grandes consumidores. El
colectivo que componen las y los jévenes, especialmente quienes se
encuentran en la franja de edad de entre 14 y 19 afos, consume 4vi-
damente revistas: un 74'2% frente a una media de 53'3%. Hay que
senalar que estas cifras reflejan que el consumo mayoritario es feme-
nino ya que el 54’6% de lectores son mujeres pero, lo mas relevante
es, sin duda, que durante la juventud y la adolescencia se verifica un

gran interés por los productos informativos especializados en su tra-



mo de edad, relacionados con el ocio y el entretenimiento. Ademas
de las revistas especificamente femeninas, lideradas en el afo 2000
por Ragazza, se produce un interesante desarrollo de revistas de cine,
mdsica, videojuegos, deportes y motor. Esta orientacion hacia el entre-
tenimiento tiene sus consecuencias ya que la juventud, segtin mani-
fiestan los propios jovenes, tiende a acudir a los medios como fuen-
te de informacion y reflexion (Bringé, 2000). Sirva para ejemplificar
esta aseveracion los datos obtenidos en una encuesta realizada por el
Instituto Andaluz de la Juventud en 1999%; casi la mitad de los varo-
nes entrevistados, un 48%, declaraba que todo lo que sabfa sobre
sexualidad y afectividad lo habia aprendido en revistas, muchas de
ellas de cardcter pornografico. Las chicas, por su parte, sehalaban a
las revistas del tipo Cosmopolitan como la fuente principal de infor-
macion para el 56% de ellas.

Sobre este fenémeno de las revistas femeninas para adolescentes
advertia Javier Elzo en un Congreso celebrado en el ano 2001 sobre
Medicina del Adolescente. Abordaba una cuestién que suele pasar
desapercibida y que tiene que ver con el papel de las revistas de ado-
lescentes como factor oculto de socializacion, especialmente en las
chicas (Elzo, 2001: 111). Elzo, que asume que el entorno, en el sen-
tido més amplio, condiciona pero no determina, analiza la socializa-
cion juvenil en la actualidad, concluyendo que esta socializacion se

realiza mas por experimentacion en el grupo de amigos y amigas que

1 Una clasificacién aproximada serfa: Preadolescencia: 12-14 afios. Adolescencia: 15-17
afios. J6venes: 18-24 afios. Juventud prolongada: 25-29 afos. Tardojovenes: 30-35 afios
(Elzo, 2001: 112).

2 Noticia publicada en http://www.mediabriefing.com, 29 de abril de 2003.

3 Noticia publicada en el diario El Pais, 11 de agosto de 1999.



por reproduccion, aunque sea critica, de lo recibido o heredado de
sus mayores (2001: 114-115). Hace referencia a un estudio, del afio
99, en el que se pregunt6 a las y los jovenes dénde creian que se
decian las cosas mds importantes en cuanto a ideas e interpretacio-
nes del mundo. Segln sus respuestas, consideraban que esto sucedia
en los medios de comunicacién en un 34% de las ocasiones, cifras
solo superadas por la familia, las amistades y los libros (por este orden).
Este porcentaje apenas variaba en funcién del sexo o la edad; “Los
medios de comunicacion social aparecen como factores de sociali-
zacién con el mismo peso, independientemente de la edad, lo que no
quiere decir que lean lo mismo en todas las edades” (Ibidem: 116).
Como deciamos mds arriba, cuando se habla de la influencia de los
medios de comunicacion en los jovenes se suele asociar con la televi-
sién, una influencia que adn siendo importante, no reviste la misma
importancia en cuanto al papel socializador que las revistas vy, espe-
cialmente, las dirigidas a las mujeres. Elzo sefala que estas publica-
ciones no son precisamente lo mds recomendable para personas que
estan formando su personalidad y su capacidad critica: “Revistas en las
que lo menos que cabe decir es que no son, precisamente, un monu-
mento al estimulo intelectual, al buen gusto, a la transmisién de valo-
res formativos, a la informacién objetiva [...] muchas de estas revistas
estan obsesionadas por los amorios y relaciones sexuales entre adoles-
centes, por la bisqueda del “cuerpo caiién”, del cuerpo perfecto, sin
otro norte (ademas del pecuniario) que entretener al adolescente, de for-
ma morbosa, en lo que estd resultando para ellos un momento central
de su vida: la maravillosa apertura a la sexualidad, al descubrimiento

diferente de su cuerpo, a la eclosién a la vida adulta” (Elzo, 2001: 118).



Habitos de consumo- de revistos
de lag y los adolescentes

Tras la consulta a la Encuesta General de Medios de abril de 2000,
se ofrecen los datos de consumo sobre las revistas mas leidas por los
chicos y las chicas adolescentes (excluyendo las revistas especificas de
programacion de television y los suplementos dominicales de la pren-
sa diaria que se supone son adquiridas por otros miembros de la fami-
lia, ya adultos). Las principales son, en el caso de los chicos: Hobby
Consolas, Quo, Muy Interesante, Pronto, Micromania, Solo Moto 30,
Solo Moto Ac, Car & Driver, El Jueves, Pc Actual, National Geographics,
Moto verde, Motociclismo, Hola, Newton, Nuevo Vale, Pc Mania, CNR,
Intervid, Automovil, Fotogramas, PC World, Coche actual y Bravo por
ti. En estos titulos, como se puede observar, se encuentran algunos
que, con toda seguridad, son adquiridos por padres o hermanos mayo-
res pero, la mayoria, son revistas para adolescentes, muchas de ellas
relacionadas con el motor o la informatica y casi ninguna de ellas eré-
tica, pornogréfica o que incluya desnudos habitualmente, uno de los
estereotipos sobre consumo mas manejado cuando se habla de chicos.
Las revistas de informacién general, sin embargo, ni siquiera aparecen,
por lo que se puede afirmar que su consumo ha sido sustituido en gran
parte por los suplementos de fin de semana que incluye la prensa dia-
ria. En cuanto a las chicas, las revistas mencionadas son las siguientes:
Nuevo Vale, Super Pop, Bravo por ti, Pronto, Ragazza, You, Hola, Quo,
Telenovela, Muy Interesante, Mia, Cosmopolitan, Lecturas, Diez Minu-
tos, Clara, Woman, Que me dices, Fotogramas, National Geographics,
Elle, Cosas de casa, Mi casa y Mujer 21. Lo primero que se debe sefa-

lar respecto a este consumo es que leen mas que los chicos, tanto en



ndmeros absolutos como en porcentajes, pero es importante sefialar
que suelen leer otras revistas distintas a las de los chicos. Estas publi-
caciones, dedicadas a los amorios juveniles, son los instrumentos de
socializacion de las adolescentes; le siguen las revistas del corazén y
las centradas en el hogar y la casa. Esta pauta, que consolida los este-
reotipos tradicionales sobre chicas y chicos, deberia inducirnos a refle-
Xién si nos atenemos al contenido que ofrecen: banalizacién de los
comportamientos sexuales, diversién como Gnico paradigma, uso nor-
malizado de alcohol e incluso de drogas, permisividad, etc., un cédi-
go de valores que tiene poco que ver con los valores dominantes que
los propios jovenes sefialan cuando responden a encuestas. (Elzo,
2001: 119-122).

La preocupacion de este sociélogo de Deusto sera puesta de mani-
fiesto desde otros foros. Asi, una campana de informacién sobre des-
6rdenes de alimentacion de las jévenes latinas, distribuida en Méxi-
co, manifestaba la alarma frente al ideal de belleza y, sobre todo, de
delgadez, que imponen estas revistas: “ningln grupo (socioecon6-
mico, étnico o racial) estd completamente aislado de los mensajes de
belleza que se presentan en los medios de comunicacién que cada dia
estan llegando a ninas de menor edad”*. Ademas, el analisis del men-
saje predominante en estas publicaciones despierta preocupaciones
para educadores y familias. Faedra Weiss, investigadora del grupo
Girls Inc., una organizacién dedicada a inspirar un nuevo modelo
juvenil en Norteamérica, se lamenta de los estereotipos que los medios

de difusion masiva ofrecen a las jovenes: “una muchacha que sea

4 Jovenes latinas, boletin informativo, Office on Women'’s Health, 2000.



buena en matemdticas y ciencia, la retratan como una despistada
social con unos enormes espejuelos” asegura. Y, anade: “las revistas
de adolescentes de las que muchos nifios son devotos ponen muy en
claro que el objetivo de la vida de las muchachas es mantenerse a la
dltima moda, mantenerse con sus amigas y portarse bien con los
muchachos” (Swords, 2001). Carola Garcia Calderdn, integrante de la
organizacién mexicana Comunicadores por la Democracia, sefhala
por su parte que las publicaciones dirigidas a mujeres se han con-
vertido en un mecanismo de educacién a distancia (en cuanto a edu-
cacion sexual y apoyo psicolégico fundamentalmente), multiplican-
dose en el mercado para representar el papel de consejeras. La
temdtica que abordan estas publicaciones ha tenido una tendencia
prioritaria en brindar informacién de tipo sexual, “mezclada con las
notas de corte sentimental que indicar cémo retener a una pareja,
conquistar o ligar, las formas de bajar de peso, qué hacer en la primera
cita; sobre las vidas sentimentales de los actores; cantantes de moda
y en general las actividades del Ilamado jet set internacional”. La
investigadora afirma que las revistas han logrado crear estereotipos,
planteando una serie de representaciones y una perspectiva ideoldgica
concreta (Laguna, 2001).

Esta imposicion de una sociedad de plastico, dirigida a las chicas
mas jovenes, que vende una imagen que sélo es apariencia, que pro-
mueve el consumismo, la vida /igth y la diversién instantanea ha sido
denunciada por la Confederacién de Consumidores y Usuarios (CECU)
en Espafia. Un estudio elaborado en noviembre de 2002, sefialaba que
las revistas dirigidas a las mujeres adolescentes “adjudican papeles y

estereotipos sexistas, fijan normas y pautas de conducta, ademas de



incitar el consumo en general y, en particular, el de productos como
moviles, productos de belleza y ropa”®. Ademas de senalar la escasa
presencia de especialistas cualificados en las consultas sobre belleza,
salud, psicologia y sexualidad, los autores del informe concluian que
las revistas dirigidas a las adolescentes espafolas distorsionan la ima-
gen de la mujer y potencian un modelo de frivolidad: “transmiten una
mujer preocupada Gnicamente por la imagen que tengan los demas
de ella, por tener relaciones sexuales pasajeras, por los temas frivolos
y la vida de los famosos”. Este estudio, que se realizé sobre las seis
revistas mas leidas por las jévenes espafolas (de las orientadas espe-
cificamente hacia ellas), analizé las publicaciones Vale, Cosmopolitan,
Ragazza, Bravo, You y Super Pop. Los contenidos de mayor prepon-
derancia eran los relacionados con la moda (17797%,), chistes de famo-
sos (17'82%), television (9%) y belleza (9%). Sin embargo, los por-
centajes relacionados con otros aspectos eran ridiculos: trabajo y
formacion (1'29%), ONG'’s y medio ambiente (1'25%), viajes y depor-
tes (0'95%) y cultura, libros y museos (0'83%). La CECU critico espe-
cialmente que los valores relacionados con el respeto o la solidaridad
brillasen por su ausencia frente a un mensaje que relaciona el éxito

con tener pareja, alcanzar la fama y llegar a un estatus econémico alto.

Sobre la publicidad

La publicidad no constituye una forma de comunicacién sino
que se trata de una accién comunicativa. Es una de las herramien-

tas que incluye el sistema del marketing mix, constituido ademas por

5 Noticia publicada en el diario La Vanguardia, 6 de noviembre de 2002.



la distribucion, la politica de precios, la promocién, etc. Esto quie-
re decir que, fundamentalmente, la publicidad dispone de un carac-
ter comercial y que es disenada y planificada para conseguir o man-
tener determinadas cotas de mercado. Por tanto, la publicidad
“siempre tiene un caracter comercial, siempre tiene como referen-
te un producto o un servicio, y siempre tiene un publico que es con-
siderado como consumidor, ya sea real o potencial”; se trataria de
una accién comunicativa cuya intencién altamente persuasiva es
canalizada a través de los medios de comunicacion de masas (Gar-
cia, 2002: 55-56).

La estructura y el funcionamiento de la publicidad como discurso
ideoldgico es onirica y estd formada por una imagen latente, la que
se ve, y otra oculta o invisible que se proyecta de forma no explicita
entre la imagen visible. Esta dicotomia en la estructura de la imagen
esta en sintonia también con la mirada de los individuos que reciben
el mensaje ya que, ademds de la mirada puramente fisica que es la que
observa el producto publicitario (o signo), existe otra mirada simbo-
lica, que se identifica con esa imagen escondida y que es la que nos
incita a disfrutar con el éxito, la felicidad o el erotismo entre otros
estimulos sugeridos desde el mensaje publicitario.

Por esta razén, atn cuando el texto publicitario es omnipresente y
constante, también es invisible, provocando un efecto hipnético sobre
la capacidad de discernimiento de las audiencias, bloqueadas por el
caudal de mensajes. La dindmica publicitaria ofrece algunos aspectos
de la realidad social mientras que, al mismo tiempo, impide ver otros.
“Su lado visible es un discurso sobre los objetos, pero su cara oculta legi-

tima todo un sistema social” (Correa, Guzman y Aguaded, 2000: 56).



Si analizamos, observamos, estudiamos en profundidad la estruc-
tura del mensaje publicitario, podemos percibir los cédigos, técnicas
o retéricas de su narrativa pero su lado invisible esta constituido por
un discurso al que solo llegamos cuando, al reflexionar sobre él, nos
planteamos quién es el emisor, quién comunica, con qué objetivos lo
hace, qué construccion de la realidad propone en su representacion
publicitaria, cual es su referencia axioldgica o qué grado de identifi-
cacion tiene la audiencia con ese mensaje. Entonces si estaremos
analizando ese lado invisible de la publicidad.

Y, profundizando en ese lado invisible, podemos observar enton-
ces que se trata de un mensaje autoritario, que es unidireccional pues
se dirige desde un/unos emisor/emisores hacia una audiencia; un
mensaje que también es omnidireccional si tenemos en cuenta el
efecto multiplicador de los medios. Es decir, se trata de un discurso ide-
olégico sobre los objetos que se apoya en practicas semiéticas, evi-
tando la confrontacion dialéctica con las audiencias, evitando en defi-
nitiva la comunicacién desde ese caracter suyo unidireccional. La
publicidad dotara de significado a los objetos y éstos, una vez adqui-
rido su caracter semidtico, van a desarrollar sus funciones dentro de
la sociedad capitalista y el mercado. El texto publicitario, desde esta
concepcidn autoritaria, ofrece una vision del mundo a la audiencia,
una vision cerrada que excluye al resto de realidades con el objetivo
prioritario de conseguir unos fines mercantiles programados por el/los
emisor/emisores. El discurso publicitario va a compartir los rasgos
principales de cualquier ideologia ya que en él esta presente el pen-
samiento partidista, colectivo, disimulador, racional y al servicio del

poder (Correa, Guzman y Aguaded, 2000).



Dentro del mensaje publicitario invisible debemos prestar atencién
a algunos aspectos como, por ejemplo, los que tienen que ver con la rela-
cién que existe entre los protagonistas del anuncio y el propio produc-
to que se promociona. Encontraremos una relacién de dependencia ya
que el objeto convertido en elemento semiético en virtud de la inter-
vencion de la publicidad va a resultar ser el objeto magico imprescindible
para la obtencién de lo que ofrece en ese nivel connotativo del mensa-
je: independencia, belleza, amor, etc. Asi mismo, existe una relacion de
complicidad porque ese producto, como una suerte de talisman, aparenta
ser el confidente o amigo, la representacion de una fidelidad, incluso de
la solidaridad ausente de la realidad social. La relacién construida tam-
bién es una autoafirmacién porque la adquisicién y empleo de un pro-
ducto determinado se impone como el Gnico camino para conseguir
distincion, para alcanzar un lugar en el mundo del éxito o incluso para
senalar inequivocamente que se posee determinada personalidad. Por
altimo, es una relacion de seduccién, una seduccion que, no obstante,
hay que entender jerarquizada, subordinada, en una narrativa que en un
primer momento puede ofrecer una actitud deliberadamente indiferen-
te, incluso de rechazo, para ir conquistando progresivamente al recep-
tor de su mensaje quien, finalmente, hara indispensable el consumo del
producto. Por otra parte, a estas cuatro caracteristicas que se pueden
verificar en la relacién entre el protagonista y el producto habrd que
anadir la relacién con el resto de personajes que aparecen en el mismo
texto publicitario, relacién que afade un elemento més que no es otro
que el chantaje sentimental (Pérez, 2002: 51-52).

Por eso, la publicidad puede entenderse como una de las herra-

mientas que permiten reproducir la ideologia sobre las relaciones de



consumo (Correa, Guzman y Aguaded, 2000: 57-58). Constituye un
instrumento muy eficaz, no sélo desde el punto de vista econémico
y de rentabilidad de los productos/empresas sino también para con-
dicionar las actitudes sociales.

El discurso publicitario cuyas caracteristicas estructurales ya hemos
visto, va a reforzar los tépicos y estereotipos sobre determinados
aspectos sociales, creando en la audiencia la sensacién de ser la Gni-
ca realidad posible, ofreciendo dos modelos al mismo tiempo: aquel
con el que la audiencia es capaz de sentirse identificada y otro, abso-
lutamente idealizado, que representa el modelo con el que nos gus-
tarfa identificarnos. Dos modelos, en cualquier caso, alejados de esa

realidad que se supone que estd representando (Ortiz, 2000: 691).

Lo imager de las mujeres

Al hablar de la representacién de las mujeres en la publicidad
nos estamos refiriendo a la imagen de éstas, es decir, a las “caracte-
risticas que un colectivo atribuye a la mujer” (Garcia, 2002: 57-58)
por lo que podemos afirmar que esa imagen no es la que tiene el
objeto sino el individuo respecto al objeto. Por eso, serd siempre
subjetiva, atin cuando la caracteristica asignada sea, aparentemente,
compartida por la mayoria de la sociedad. Y, en este contexto, es
necesario aclarar que la manipulacién de la mujer como distintivo
sexual en la mayoria de los mensajes publicitarios no quiere decir que
dicho mensaje esté dirigido a varones ya que el tépico habitual de
mujer y sexo en el texto publicitario se utiliza habitualmente tanto en

mensajes dirigidos a hombres como en mensajes dirigidos a mujeres

(Ibidem).



De hecho, cuando la publicidad habla de si misma, suele intentar
convencernos de que sus mensajes son estrictamente retéricos, o per-
suasivos, con la Unica finalidad de animarnos a participar en deter-
minados intercambios comerciales. Esto es, obviamente, una apa-
riencia ya que todo mensaje publicitario se articula sobre la intencién
de proporcionar nuevas ficciones sobre si mismos a los individuos,
apoyandose en creencias e imagenes comunes. “La meta ultima, ocul-
ta en la marana continuamente creciente de mitos y de necesidades
creadas, consiste en servir a la perpetuacion de un sistema socioeco-
némico milenario que desde la teoria feminista se ha denominado
patriarcado, y que constituye todavia el entramado basico de las socie-

dades occidentales contemporaneas” (Garcia, 2002: 381).

La publicidad e las revistas femeninas
para adolescentes

A la vista del panorama expuesto, y tras aproximarnos al contenido
de estas revistas especializadas en publico joven y femenino, nos hemos
planteado observar atentamente la publicidad que se inserta en ellas.
Aun cuando el tiempo y el espacio del que disponemos no nos permi-
te realizar un estudio en profundidad, creemos que una mirada sobre el
mensaje publicitario, aunque somera, nos puede ofrecer algunas pautas
respecto al discurso ideoldgico y la pretension mercantil que sostienen
estas publicaciones con relacién a las jévenes. Decidimos observar, sin
mayores pretensiones, las publicaciones de mayor difusién, sin tener en
cuenta las dedicadas a programacion televisiva ni tampoco los suple-
mentos dominicales de la prensa diaria. Asi mismo, y atin cuando las ado-

lescentes han manifestado consumir algunas cabeceras afines, nos hemos



limitado a las especificamente dirigidas a la adolescencia, por lo que des-
cartamos las revistas del corazon, las que se dirigen al segmento de edad
inmediatamente superior (aunque seguramente también son consumidas
por las adolescentes) y otras sefaladas en la encuesta realizada a jéve-
nes en 1999. Las publicaciones son las siguientes: Super Pop, Bravo,
Vale, You, Cosmopolitan, Ragazza y Mujer 21. Hemos elegido los niime-
ros publicados en el mes de abril y, en aquellas que no son de periodi-
cidad mensual, hemos utilizado el primer nimero aparecido en dicho
mes. Hay que destacar que no responden a un modelo homogéneo ni
en nimero de paginas, calidad de impresién, precio, periodicidad o
contenidos. Super Pop y Bravo se centran especialmente en el mundo
de la musica, sin abordar otras secciones habituales de la prensa feme-
nina, de tipo practico. Mujer 21y, sobre todo Cosmopolitan, ofrecen
una informacion ligeramente mas adulta y cuidada. Las caracteristicas

generales de estas revistas se resumen en la tabla 1.

TABLA 1
Caracteristicas generales de las revistas para adolescentes.

Revista Paginas Precio Periodicidad
Bravo 76 1’75 euros Quincenal
Cosmopolitan 236 3 euros Mensual
Mujer 21 116 1’90 euros Mensual
Ragazza 124 2’25 euros Mensual
Super Pop 34 1’75 euros Quincenal
Vale 100 132 euros Semanal
You 100 2’10 euros Mensual

Fuente: elaboraci6n propia



Tras el estudio cuantitativo de la insercién publicitaria en cada una
de las publicaciones de la muestra, hemos llegado a los datos que se
exponen en la tabla 2. Se trata de analizar el espacio que cada revis-
ta reserva para la insercién publicitaria, uno de los soportes econé-

micos principales de cualquier publicacién.

TABLA 2
Porcentaje de informacion vs. publicidad.

Revista Paginas Porcentaje de publicidad
Bravo 76 25%
Cosmopolitan 236 27,7%

Mujer 21 116 12,9%
Ragazza 124 29%

Super Pop 84 23,8%

Vale 100 18%

You 100 25%

Fuente: elaboracion propia

Un rapido vistazo al tipo de productos que se promocionan en las
paginas o espacios reservados a la publicidad nos permitird observar,
segln se refleja en la tabla 3, que la publicidad que aparece en las
revistas dirigidas a las mujeres jovenes es fundamentalmente la que tie-
ne que ver con la moda, la perfumeria, la cosmética o la belleza en
general, los productos de alimentacion casi siempre bajos en calorias
(aunque también aparecen chocolatinas), refrescos y bebidas alcohdli-
cas, tabaco, coches y ciclomotores, telefonia mévil, horéscopos y otras

promociones de servicios aparentemente banales y, ademas, publicidad



de las propias revistas, mensajes que hablan de la propia publicacién,

que publicitan campanas comerciales auspiciadas por y para ellas mis-

mas, que alardean de sus proximas comunicaciones y que, asi mismo,

promocionan a otras revistas del mismo grupo editorial, de afines con-

tenidos y estéticas. La publicidad sobre productos o industrias cultura-

les es practicamente inexistente. En sintonia con los contenidos, el men-

saje publicitario aborda un mundo fatuo de belleza, salud y juventud.

Tipos de productos que aparecen en la publicidad de las revistas.

Bravo
Moda 105%
Cosm.perfumes  —
Higiene 47%
Moviles 56%
Alcohol
B.sinalcohol 53 %
Alimentacion figth —
Tabaco -
Motor -
Radio, misica  —
Cine 53 %
Libros 53 %
Formacidn -
Inform. propia 157 %
Solidaridad -
Camp. insfituc. 53 %
Hordscopos ~ —

Cosmopolitan

326%
#5%
07%
4%
4%
14%
35%
17%
17%
57%
35%

4%

TABLA 3
Mujer2t  Ragazza
20% 555 %
40% 194 %
55% 10%
- 28%
67 % -
- 28%
- 5%
- 112%
133% 83 %
133 % -

SuperPop ~ Vale  You

15%
55%
20%

12%
30%

5%

Fuente

N% o 0%

- 2%
% -
N% -
4% -

- 4%

- 5%

- 4%

23%  16%

B o -

: elaboracion propia



Por dltimo, y como curiosidad, hemos querido observar la com-
posicion de las plantillas profesionales en los staffs de estas publica-
ciones, segln la informacién que ellas mismas hacen publica. La seg-
mentacion por sexos se recoge en la tabla 4. Todas estas publicaciones
gozan de una holgada mayoria de personal femenino en sus redac-
ciones (no disponemos de datos de la plantilla comercial, dedicada
a captar anunciantes y campaifias). Como dato significativo mencio-
naremos que los hombres que trabajan en las revistas dedicadas a las
adolescentes, en su prdctica totalidad, se dedican a las dreas de
magquetacion, disefio y documentacién y, destaca sobre manera que

no aparezca ninguna mujer fotégrafa.

TABLA 4
Staff profesional
Revista Mujeres Hombres
Bravo 75% 25%
Cosmopolitan 89% 11%
Mujer 21 75% 25%
Ragazza 63% 37%
Super Pop 77% 23%
Vale 57% 43%
You 70% 30%

Fuente: elaboracion propia

A modo- de conclusion

La observacion de los datos obtenidos en nuestra aproximacion al

contenido del mensaje publicitario que incluyen las revistas para chi-



cas adolescentes en Espafia, nos permite asegurar que, por una par-
te, la cantidad de publicidad que se inserta, en relacién al espacio glo-
bal de la revista, es muy elevada. En casi todas las publicaciones es
superior a un veinticinco por ciento. Pero, aunque exista una gran
densidad publicitaria, lo que mas debe sorprendernos es el tipo de pro-
ducto que se pretende sea consumido por las jévenes. Mayoritaria-
mente, moda, cosméticos y perfumes. Estos dltimos, si hiciéramos
una segmentaciéon mas exhaustiva, veriamos que son los que mas
espacio ocupan. Asi, los productos de maquillaje y peluqueria, cre-
mas anticeluliticas y sobre todo las fragancias, copan el mayor esfuer-
zo publicitario de las revistas femeninas para adolescentes (40 % en
Mujer 21 0 43 % en Cosmopolitan). De la misma manera, la moda,
desde ropa a zapatos pasando por relojes o gafas de sol, ocupa mas
de la mitad del espacio publicitario de algunas publicaciones (Ragaz-
za por ejemplo) y otros espacios cuantitativamente numerosos son
los ocupados por la publicidad de productos relacionados con la tele-
fonfa mévil o los productos higiénicos. No obstante, hay que senalar
que se advierten diferencias segtn el tipo de publicacion.

Revistas como Cosmopolitan o Mujer 21 estan dirigidas a las mas
mayores de entre las chicas jovenes que componen el grupo hetero-
géneo de edades, tal y como se sefialaba anteriormente. Por esa razén,
estas revistas incluyen publicidad sobre tabaco y bebidas alcohdli-
cas. También es en ellas donde aparece publicidad de coches, pro-
ducto que, obviamente, no podran utilizar las menores de 18 afios. En
Cosmopolitan, los productos que mas espacio ocupan son los rela-
cionados con la cosmética y los perfumes, seguidos de prendas de

ropa y calzado. A continuacién, y por este orden, encontraremos



publicidad sobre productos higiénicos (casi todos relacionados con la
menstruacion), tabaco, méviles, bebidas alcohdlicas, informacion
sobre la propia revista u otras del mismo grupo empresarial, produc-
tos de alimentacion bajos en calorias, horéscopos, motor y cine. No
se incluye ninguna campana institucional de prevencién o formacién
y tampoco informacién sobre cursos o cultura. En cuanto a Mujer 21,
hay que sefialar que ocupa mas espacio la cosmética que la moda a
las que sigue la informacién sobre la propia revista y otras del grupo.
Con el mismo porcentaje aparece la publicidad sobre productos higié-
nicos y la de tabaco. Encontramos un dato curioso en esta revista y es
que un espacio importante, un 13'3% esta ocupado por publicidad
solidaria, campanas de Organizaciones No Gubernamentales que no
aparecen en el resto de publicaciones analizadas. Concretamente,
encontramos publicidad de Amnistia Internacional y de Médicos sin
Fronteras.

You y Ragazza estan dirigidas a un sector algo mas joven que las
anteriores. Por esa raz6n, no se promocionan coches, aunque si ciclo-
motores, y tampoco aparecen anuncios de tabaco o bebidas alcohé-
licas. Ragazza reserva mas de la mitad (55'5%) de su espacio publi-
citario a la moda. Le siguen, por este orden, la industria de la
cosmética y perfumeria, la informacién sobre la propia revista u otras
de la misma empresa editorial, los cursos de formacién a distancia o
de idiomas, los productos de higiene, méviles y ciclomotores. You,
también dedica un espacio preponderante a la moda y la cosmética,
seguidas de la informacion propia, los cursos de formacion a distan-
cia y los productos de higiene y, ocupando el mismo porcentaje, las

bebidas sin alcohol (refrescos), radio férmula y articulos de escritura.



Como podemos observar, se trata de productos mas indicados para
adolescentes que aun asisten a clase que para mujeres emancipadas
o ausentes de las aulas.

Por dltimo, las revistas Bravo, Super Pop y Vale irian dirigidas al
sector mas joven de todos los que componen el grupo, especialmen-
te las dos primeras, cuyos contenidos son casi exclusivamente musi-
cales. Curiosamente, Vale incluye en su portada la advertencia: “Publi-
cacién no indicada para menores”. La publicidad insertada en estas
revistas es muy interesante pues, si bien aparece la moda, lo hace de
forma discreta (10’5 %, 15% y 5'5%) y no se encuentra ninguna inser-
cién publicitaria sobre cosmética, belleza, maquillaje o perfumes, lo
que nos puede indicar que las chicas mds jovenes, en torno a los 12
o 13 afos, aln no utilizan esos productos mayoritariamente o bien no
poseen el poder adquisitivo imprescindible para adquirirlos. Sorpren-
de, sin embargo, la enorme cantidad de publicidad relacionada con
moviles o mensajes de texto enviados a través de ese soporte. En Bra-
vo, mas de la mitad de la publicidad es de ese tipo. En Super Pop, un
20% y en Vale la mitad del espacio. La mayoria de estas inserciones tra-
tan de estimular el consumo en mensajes SMS a través de la telefonia
movil, mensajes para consultar horéscopos, conseguir melodias, con-
tactar con otras personas o participar en tests y concursos. La publici-
dad mayoritaria, a continuacion de ésta, es la dedicada a las propias
revistas o sus companeras de grupo y, significativamente menor, es la
publicidad dedicada a refrescos, alimentacion ligth o de chocolatinas,
cine, horéscopos, material de escritorio o higiene. Sélo en Vale se
incluyen cursos a distancia y, tanto en Bravo como en Super Pop, se

inserta una campana institucional de prevencién contra el tabaquismo.



En definitiva, los contenidos de la mayoria de las revistas que con-
sumen las adolescentes perpettan los estereotipos que presentan
mujeres ideales, a las que las consumidoras querran, inevitablemente,
imitar y con las que se compararan. Este discurso, que exige una
mujer bella y radiante sobre cualquier otra consideracion, es refor-
zado por un mensaje publicitario de alta densidad que, ain no sien-
do especialmente pernicioso (las campanas que se han encontrado
ofrecen mensajes amables, no especialmente agresivos), insiste en un
modelo femenino basado en la apariencia fisica, sin ningln interés
por el estimulo intelectual o por las iniciativas culturales. Las revis-
tas, “invitan a la mujer a ser bellas para que puedan conseguir al
principe de sus suefios, y peor ain, dan a entender a toda mujer que
si no retienen a sus hombres, es precisamente porque no tienen un
fisico y un cuerpo adecuado” (Rodriguez, 2002). Se puede plantear
la pregunta de porqué esta insistencia en el tradicional estereotipo
femenino, ahora modificado con las pautas posmodernas y caracte-
risticas del nuevo milenio. Lo cierto es que, ademas de las explica-
ciones apuntadas timidamente, sobre mantener el status quo de un
sistema social al que no le interesa la igualdad, la enorme maquina-
ria de un mercado sofisticado y perverso es la que mantiene este
modelo. La industria cosmética, la moda, la farmacopea y la herbo-
risteria, incluso la medicina privada en algunos sectores son los prin-
cipales interesados en que se perpetie un modelo que exige a las
mujeres ser bellas y delgadas, un modelo que las mas jovenes siguen
fielmente, dejando enormes inversiones de esfuerzo, dinero y salud,
en una loca carrera hacia ninguna parte que muchas veces les cues-

ta incluso la vida.
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Los Limites de lov publicidad

QL

Por Marta Ortiz

Introduccidn

La publicidad ejerce en la actualidad un papel social y cultural
que pone de manifiesto su relevancia en nuestras sociedades. Es tam-
bién una forma de informacién social, que solo ofrece elementos posi-
tivos, verdades a medias y que estan centrados en los aspectos que mas
le interesa a quien desea transmitirlos. La informacion que emite es
para persuadir ya que no admite mensajes neutros y desinteresados.

El propésito de la publicidad es dar a conocer un determinado
hecho o producto a través de unos medios con el fin de que las per-
sonas los interioricen y consuman. La publicidad por tanto es una
rama de la comunicacién que emite mensajes a través un canal, con
el objetivo de ser consumidos.

La publicidad constituye el medio mas rapido y eficaz para dar a
conocer la existencia y calidad de los productos y ofertas del mercado
al piblico consumidor. Su aspecto positivo es que orienta el consumo 'y
regula la produccion, el aspecto negativo es que provoca un sentimien-

to de insatisfaccion al aumentar las necesidades y crear otras nuevas.



Como rama de la comunicacién social, su finalidad es emitir men-
sajes, a graves de un emisor y busaca receptores. Cumple por tanto con
los requisitos de los mass-medias. Su caracteristica es la de ejercer una
funcién persuasiva en el publico, de tal manera que el consumidor
soporta consciente o inconscientemente la vision del universo que se
le ofrece, siendo solo una minoria la que es capaz de afrontarlo con
ideas y convicciones personales. Para Guissard, “la informacién nos
vincula al mundo de los hombres, alimenta el conocimiento, la soli-
daridad, pero nos llega como un dato que no podemos modificar, por
lo que nos coloca en un estado de dependencia”, de ahi la impor-
tancia que esto supone para quienes dirigen la publicidad, se valen de
esta dependencia y la manejan con fines persuasivos. Juega un papel
decisivo en el conjunto informativo de un pais. Seglin Vazquez Mon-
talban: “la publicidad paga todo lo que leemos, lo que consumimos
y lo que sabemos”. Tenemos que ser por tanto muy conscientes del ver-
dadero poder de la publicidad ya que, sino se utiliza de un modo
mesurado y adecuado puede llegar a ser un instrumento de cretini-
zacién del consumidor, llegando a eliminar las etapas de racionalidad

en la toma de decisiones.

Lo mujer como- objeto- de conswmor

Hemos dicho pues, que la publicidad busca convencer e incita a
consumir y para ello necesita conocer al piblico a quien se dirige. Per-
siste la diferenciacion entre géneros y persisten por tanto los estereo-
tipos. La mujer que aparece en los medios, es a la que va destinada
la publicidad: ama de casa, madre de familia, sufridora y sin perso-

nalidad. Los productos son practicos, para el hogar, para los nifos y



las afecciones del cuerpo. El hombre en cambio, figura como un pro-
fesional, que tiene status, que lleva las riendas, que maneja dinero y
que puede comprar productos caros.

La publicidad y la propaganda comercial, distorsionan la realidad al
dar una imagen idealizada y femenina que nada tiene que ver con su tra-
yectoria vital y profesional. La forma estereotipada y sexista que se hace
del cuerpo de la mujer, enfatizando su condicién de objeto sexual, per-
mite la induccién a la violencia. La sustentacion del rol tradicional feme-
nino a través de los anuncios publicitarios en los que la privan de inte-

ligencia y dignidad, propicia la explotacién de un sexo sobre el otro.

Normativor

Ante este panorama que tampoco beneficia a la imagen de la
mujer, por cuanto que la cosifica, la empequenece y perpetua la dis-
criminacién; parece necesario defender y aplicar con mayor rigor las
leyes y normas que se articulan en torno a la publicidad.

La Constitucion espaiiola de 1978 y publicada en el BOE el 29 de
diciembre de ese afo, recoge en el Titulo Primero, referente a los
Derechos y Deberes fundamentales:

Art. 10.1. La dignidad de la persona, los derechos inviolables que
le son inherentes, el libre desarrollo de la personalidad, el respeto a
la ley a los derechos de los demas son fundamento del orden politi-
coy de la paz social.

2. Las normas relativas a los derechos fundamentales que la Cons-
titucion reconoce, se interpretaran de conformidad con la Declaracion
Universal de los Derechos Humanos y los tratados y acuerdos inter-

nacionales sobre las mismas materias ratificadas por Espafa.



En el Capitulo I, que se refiere a los Derechos y Libertades:

Art. 14. Los espanoles son iguales ante la ley, sin que pueda pre-
valecer discriminacion alguna por razén de nacimiento, raza, sexo,
religion, opinién o cualquier otra circunstancia personal o social.

En la Seccién Segunda relativa a los Derechos y Deberes de los Ciu-
dadanos:

Art. 35. Todos los espafioles tienen el deber de trabajar y el dere-
cho al trabajo, a la libre eleccién de profesion u oficio, a la promo-
cion a través del trabajo y a una remuneracion suficiente para satis-
facer sus necesidades y las de su familia, sin que en ningin caso
pueda hacerse discriminacién por razén de sexo.

En el Capitulo lll que se refiere a los Principios rectores de la poli-
tica social y econémica:

Art. 39. 4. Los nifos gozaran de la proteccién prevista en los acuer-

dos internacionales que velan por sus derechos.

Protocolo- Facultativo-de Naciones Unidas

Naciones Unidas en su Declaracién Universal de Derechos Huma-
nos, proclama que todos los seres humanos nacen libres e iguales en
dignidad y derechos y toda persona tiene todos los derechos y liberta-
des sin distincién alguna, inclusive las basadas en el sexo. Siguiendo este
principio, recuerda a todos los Estados partes que todos los Pactos inter-
nacionales de derechos humanos y otros instrumentos sobre la materia,
prohiben expresamente la discriminaciéon por motivos de sexo.

Recuerda que la discriminacion contra la mujer viola los principios
de laigualdad de derechos y del respeto de la dignidad humana, que

dificulta la participacion de la mujer, en las mismas condiciones que



el hombre, en la vida politica, social, econémica y cultural de su pafs,
que constituye un obstaculo para el aumento de bienestar de la socie-
dad y de la familia y que entorpece el pleno desarrollo de las posibi-
lidades de la mujer para prestar servicio a su pais y a la humanidad.

Recuerda también, que deben de condenar la discriminacién con-
tra la mujer en todas sus formas y conviene seguir por todos los medios
apropiados y sin dilacién alguna, una politica encaminada a eliminar
la discriminacion contra la mujer.

Reafirma la decisién de asegurar a la mujer el disfrute pleno en con-
diciones de igualdad de todos los derechos humanos y todas las liber-
tades fundamentales y de adoptar medidas eficaces para evitar las
violaciones de esos derechos y esas libertades.

En virtud de esos principios tiene lugar la Convencién de Naciones
Unidas sobre la eliminacién de todas las formas de discriminacién con-
tra la mujer en Nueva York el 18 de diciembre de 1979. Posteriormente,
el 6 de octubre de 1989, Naciones Unidas elaboré el Protocolo Faculta-
tivo de la Convencion sobre la eliminacién de todas las formas de dis-
criminacion contra la mujer y que consta de un Predmbulo y veintitin arti-
culos y cuyo contenido fue ratificado por Espaia en junio de 2001.

Ley General de Publicidad de 11 de noviembre de1988.

La Ley surge como consecuencia del compromiso de Espafa des-
pués de haberse adherido a la Unién Europea, de adaptar nuestra
legislacion a la normativa comunitaria.

El Consejo de las Comunidades Europeas habia aprobado el 10
de septiembre de 1984 una directiva relativa a la armonizacién de las
disposiciones legislativas, reglamentarias y administrativas de los pai-

ses miembros en lo que se refiere a la publicidad engafosa.



Esta Ley viene a sustituir el [lamado Estatuto de la Publicidad de
1964 que habia caido en desuso, por carecer de la flexibilidad
necesaria para adaptarse a un campo tan dindmico como es la
publicidad.

En su Art. 2 define lo que se entiende por publicidad y en el Art.
3.a, es donde explicita y condena cuando afecta a la mujer y los
menores y el Art. 25.1 contempla el derecho a exigir la retirada del
anuncio.

Art. 2. A los efectos de esta Ley, se entendera por Publicidad toda
forma de comunicacion realizada por una persona fisica o juridica,
publica o privada, en el ejercicio de actividad comercial, industrial,
artesanal o profesional, con el fin de promover de forma directa o
indirecta la contratacion de bienes o inmuebles, servicios, derechos
y obligaciones. Seran destinatarios las personas a las que se dirija el
mensaje publicitario.

En el Titulo II. De la Publicidad llicita

Art. 3. Es ilicita:

La publicidad que atente contra la dignidad de la personal o vul-
nere los valores y derechos reconocidos en la Constitucion, espe-
cialmente en lo que se refiere a la infancia, la juventud y a la mujer.

En el Titulo IV. De la accién de cesacion y rectificacion y de los
procedimientos.

Art. 25. 1. Los 6rganos administrativos competentes, las asocia-
ciones de consumidores y usuarios, las personas naturales o juridicas
que resulten afectadas, y en general, quienes tengan un derecho sub-
jetivo o un interés legitimo podran solicitar del anunciante la cesacion,

en su caso, la rectificacion de la publicidad ilicita.



Estatuto de Radio-y Televisiow

Ley 10 de enero de 1980

En el predambulo de la Ley, ya se hace mencién que estos medios
contribuirdn a que la libertad y la igualdad sean reales y efectivas con
especial atencion a la no discriminacion de la mujer.

Art. 4. Recoge como principio inspirador de la actividad de los
medios de comunicacién social del Estado, “el respeto de los valores
de igualdad recogido en el Art. 14 de la Constitucion”.

En las normas bésicas de admisién de publicidad de RTVE, de 7 de
septiembre de 1983, en lo que se refiere a la Norma 16, es lo sufi-
cientemente explicita: “No se admitirdn aquellos anuncios en los que
se discrimine a la persona humana reduciéndola a un papel de sumi-
sién, pasividad respecto al otro sexo, mero objeto erético o a cualquier
otra situacion degradante para la condicién humana”.

La Norma 28 que se refiere a la infancia y se inspira en la anterior,
es rotunda: “No se admitirdn anuncios donde los nifios aparezcan
discriminados por razén de sexo, representando papeles de sumisién
o pasividad respecto al sexo contrario o cualquier otro papel degra-

dante para la condicion infantil”.

Ley 25/1994 del 12 de julio de actividades de
radiodifusion televisiva

Esta Ley incorpora al ordenamiento juridico espafiol la Directiva
89/552/CEE, sobre la coordinacién de disposiciones legales, regla-
mentarias y administrativas de los Estados miembros relativas al ejerci-

cio de actividades de radiodifusion televisiva. Con ella se han visto



afectadas y actualizadas entre otras, la Ley 4/1980 de Estatuto de radio
y television, la Ley 10/1988 de Television Privada y la Ley 34/1988
General de Publicidad. Este procedimiento de aprobar en una sola Ley
todas las materias recogidas en la Directiva Comunitaria se ha consi-
derado mds adecuado que el de ir incluyendo preceptos y disposicio-
nes legales a la normativa existente y que ha sido el caso de otros Esta-
dos miembros. Con esta Ley, se ha conseguido la cohesién de las normas
existentes y la aplicacion unificada de acuerdo a esa Directiva.

Esta Ley es importante porque ha dado origen a modificaciones
posteriores, bien a través de Real Decreto o Leyes en Comunidades
Auténomas que regulan la publicidad en la radio y televisién. Cabe
destacar el Capitulo 1V, destinado a la proteccién de los menores fren-
te a la programacion y al contenido de la publicidad.

Por lo que se refiere a la mujer, en el Capitulo lll relativo a la Publi-

cidad por television:

Art. 9. Publicidad ilicita

1. Ademas de lo que resulta de lo dispuesto en el Art. 3 de la Ley
34/1988, General de Publicidad, es ilicita, en todo caso, la publici-
dad por television que fomente comportamientos perjudiciales para
la salud o la seguridad de las personas o para la proteccién del medio
ambiente; atente al debido respeto de la dignidad humana o a las
convicciones religiosas y politicas; discrimine por motivos de naci-
miento, raza, sexo, religion, nacionalidad, opinién, o cualquier otra
circunstancia personal o social.

Igualmente, serd ilicita la publicidad que incite a la violencia o a

comportamientos antisociales, que apele al miedo o a la supersticion



o que pueda fomentar abusos, imprudencias, negligencias o con-
ductas agresivas.

Tendrd la misma consideracion la publicidad que incite a la cruel-
dad o al maltrato a personas o animales, o a la destruccién de bien-

es culturales o naturales.

Art. 19. Infracciones y sanciones

1. Se considerara infraccién grave la reiteracion la violacion reite-
rada de las obligaciones y prohibiciones impuestas en los capitulos Il,
[ll'y IV de esta Ley, e infraccion grave la violacién no reiterada de
tales obligaciones.

2. Las infracciones a lo previsto en la presente Ley serdn sancio-
nadas de acuerdo con lo establecido en el Articulo 25 de la Ley
10/1988, de 3 de mayo de Television Privada.

Derecho a réplica

Esta Ley no contiene ninguna referencia al derecho de rectificacion
por entender que ya estd suficientemente cubierto por la Ley Organi-
ca 2/1984, de 26 de marzo, reguladora del Derecho de Rectificacion.

La Directiva 89/552/CEE del Consejo si establece este derecho:

Articulo 23

1. Sin perjuicio de las demas disposiciones civiles, administrativas
o penales adoptadas por los Estados miembros, cualquier persona fisi-
ca o juridica, independientemente de su nacionalidad, cuyos legitimos
derechos, en particular por lo que atafie a su honor y su reputacion,

hayan sido lesionados como consecuencia de una alegacion inco-



rrecta hecha por un programa televisivo debera disponer de un dere-

cho de réplica o de medidas equivalentes.

Normativa conmumnitowiov

La Unién Europea desde su constitucion, ha ido regulando median-
te normas, acuerdos, disposiciones o tratados todo el entramado eco-
némico y social que supone la adhesion de los quince paises miem-
bros. Primero fue el Mercado Comtn, por lo que la normativa
solamente afectaba al mercado y posteriormente con la Unién Euro-
pea es cuando se enfatiza en el ambito social. El objetivo era, que las
directivas comunitarias serian de obligado cumplimiento para que
sus Estados miembros no fueran sancionados y para lo cual se dispo-
nia de un tiempo de adecuacion.

También la Unién Europea se dirige a los medios de comunicacién
para que contribuyan a cambiar los estereotipos y roles en que esta
inmersa la sociedad y de los cuales no son ajenos, mas bien al contra-
rio, aunque van actualizando la imagen de la mujer mas acorde con los
nuevos tiempos, en el fondo siguen manteniendo la idea tradicional. No
se trata de mermar la libertad de expresion sino de que colaboren en
cambiar los estereotipos sexistas y den una imagen objetiva de las muje-
res y hombres y profundicen en la igualdad de género.

Relativo a la publicidad y medios de comunicacién, se recogen en
los Acuerdos siguientes:

Recomendacion 3/84, adoptada por el Consejo de ministros de
Europa el 23 de febrero de 1984 y que indica: “la publicidad debe ser
concebida con espiritu de responsabilidad hacia la sociedad y de

acuerdo a los valores morales que, al constituir la base de toda socie-



dad democrética, son comunes a todos los estados miembros, espe-
cialmente la libertad individual, |a tolerancia y el respeto de la igual-
dad de todos los seres humanos”.

El Consejo de la Comunidad Europea aprobé la Directiva CEE
84/450, de 10 de septiembre de 1984 en materia de publicidad enga-
fosa para armonizar las disposiciones legislativas, reglamentarias y
administrativas de sus paises miembros. Impone también a los estados
la obligacién de promulgar leyes para que los afectados por la publi-
cidad enganosa puedan reclamar contra sus efectos por la via admi-
nistrativa o judicial. Establece la necesidad de que los 6rganos inter-
nos de garantia frente a la publicidad enganosa tengan competencias
para reparar eficazmente los efectos negativos de esta publicidad.

El Consejo y el Parlamento de Europa aprueba la Directiva CEE
97/55, de 6 de octubre de 1997 que modifica la anterior con el fin de
incluir la publicidad comparativa. Define la publicidad engafosa e
impone a los estados la obligacién de promulgar normas para que
los afectados por ésta puedan reclamar contra sus efectos por la via
administrativa o judicial.

El Consejo de la Comunidad Europea adopt6 la Directiva
89/552/CEE el 3 de octubre de 1989,sobre la coordinacién de deter-
minadas disposiciones legales, reglamentarias y administrativas de
los Estados miembros relativas al ejercicio de actividades de radiodi-
fusion televisiva.

Resolucion 1018 de 1994, mediante la cual invita a los medios
de comunicacién para que promuevan la igualdad de derechos entre
hombres y mujeres.

Recomendacion de la Asamblea del Consejo de Europa, 24/04/02



a sus Estados miembros para que introduzcan la nocién de sexismo
en sus legislaciones y adopten una ley a favor de la igualdad de sexos

en los medios de comunicacion.

Medidas auntorr o8

Hasta ahora se ha estado hablando de todas aquellas disposicio-
nes legales tanto nacionales como internacionales que pueden apli-
carse para poder ejercer un control sobre la publicidad, cuando se crea
vulnerado el derecho a la igualdad, a la no discriminacién, a la ima-
gen o a la dignidad.

Existen mecanismos legales para erradicar la publicidad discrimi-
natoria y la Ley ampara al denunciante cuando constata que existen
elementos fundados y también obliga a la empresa anunciante para
que cese o rectifique cuando se vulneran esos derechos.

A pesar de que existe normativa al respecto, es frecuente la difi-
cultad que encuentran las propias empresas a la hora de crear los
mensajes publicitarios y de como estos son interpretados por el pabli-
co. De ahi que haya surgido la autorregulacién publicitaria, a través
de la aplicacién de cédigos deontolégico a los cuales se someten
libremente las empresas y que son interpretados por organismos inde-
pendientes. Todo aquello que gire en torno al mundo publicitario:
empresas, anunciantes, marcas, medios; antes de emitir el mensaje
publicitario se somete voluntariamente a aceptar las resoluciones de
la entidad independiente creada a tal fin y que interpreta y aplica el
cédigo deontoldgico.

El Jurado de Etica Publicitaria es el instrumento de autorregulacion

al que se ha sometido voluntariamente gran parte del sector publici-



tario. Pertenece a la Asociacion de Autocontrol de la Publicidad (AAP),
creada en 1995 por anunciantes, medios y agencias y que represen-
ta a un setenta por ciento del sector. El Jurado sirve como mediador
en un conflicto entre aquellos que discrepan. Las empresas suelen
someterse a consultas previas sobre la licitud de un anuncio o deter-
minadas campafias antes de su emision y normalmente su veredicto
suele ser aceptado al haberse sometido voluntariamente al andlisis.

Este Jurado esta compuesto por relevantes personalidades del Dere-
cho y expertos en materias publicitarias, ha elaborado un Cédigo de
Conducta que ha permitido ir conformando un cuerpo de doctrina que
sirve de orientacion para tanto a los profesionales como a las empre-
sas del sector.

Es una nueva cultura hacia la que se enfoca el sector publicitario
y en la que no todo vale con tal de vender. También es importante la
autorregulacion frente a las demandas judiciales. Aunque las resolu-
ciones que adoptan los 6rganos de autodisciplina no tienen el carac-
ter de sentencias judiciales, en la practica se esta creando un cuerpo
de doctrina deontolégico que sirve como fundamento a los fallos en
materia publicitaria. Si bien queda un treinta por ciento de actividad
que no se somete a sus decisiones, no es menos cierto que el alcan-
ce moral de sus razonamientos es tenido en cuenta. Precisamente
porque es un sector que mueve econdmicamente mas de doce mil
millones de euros.

El Cédigo Deontoldgico para la publicidad Infantil, se firma en
diciembre de 1993 entre la Asociacién Espafiola de Fabricantes de
Juguetes (AEF)) y la Unién de Consumidores de Espana (OCU) vy a los

que se suman las principales asociaciones de consumidores y usua-



rios con implantacién nacional como son, CEACCU, CECU, ASGECO-
HISPACOOP, UNAEY FUCI.

Surge este codigo como respuesta a la necesidad de una publici-
dad de calidad que respete y proteja los valores de la infancia. Es una
medida autorreguladora que se hace necesaria con la llegada de las
televisiones privadas, los cambios en el sector publicitario televisivo
y la entrada en vigor de la normativa comunitaria.

Hay una Comisién de Seguimiento que esta encargada de estu-
diar y evaluar el cumplimiento de los principios que rigen el Cédigo
y proponer la retirada de aquellos anuncios que los contravengan.
Durante el periodo 1994-2000, la Comisién visioné un total de 5.268
anuncios y pidi6 la retirada de 80. Hasta ahora, el trabajo que ha des-
arrollado esta calificado de riguroso y satisfactorio de ahi que también
se hayan adherido, la Agrupacién de Telespectadores y radioyentes
(ATR). En uno de los informes advierte de la necesidad que las nifas

aparezcan en anuncios reservados exclusivamente para los nifios.

Movimiento- consumeristv

El movimiento consumerista y proteccion del destinatario de la
publicidad estd dirigido a la defensa de los consumidores frente a los
abusos del marketing y la publicidad y alcanzé gran importancia en
los afos sesenta y setenta, sobre todo en los paises desarrollados como
EE.UU, Alemania, paises nérdicos... en décadas posteriores fue per-
diendo parte de su vigor, debido en parte, al entrar en una sociedad
de poscosumo, mas que de consumo propiamente dicha.

De nuevo este movimiento fue tomado impulso, en la medida que

tendi6 a integrarse en un movimiento anticapitalista mas amplio y



cuyas primeras manifestaciones fueron las revueltas que tuvieron lugar
en la ciudad norteamericana de Seattle, en diciembre de 1999, duran-

te la Asamblea de la Organizacién Mundial del Comercio.

Lo apuesto europeav

Hay que destacar que la Unién Europea ha incluido por primera vez
a una entidad espafiola, cuya caracteristica es la de autorregulacion
publicitaria, se trata de la Asociacién de Autocontrol de la Publicidad para
formar parte de la relacién de Organismos Extrajudiciales de Solucién
de Controversias en Materia de Consumo que fue creado tras la Reco-
mendacién CEE 98/252 de 30 de marzo de 1998, referida a los érganos
responsables de la solucion extrajudicial en materia de consumo. De
Espafa solo estaban incluidas las Juntas Arbitrales de Consumo.

A pesar de que la Unién Europea en la Directiva 84/450, admitia
el autocontrol por organismos auténomos, resulta inevitable las mal-
tiples divergencias que tienen lugar entre sus Estados miembros. No
todos son igual de tolerantes o igual de flexibles ante determinados
productos. Ha querido corregir los desequilibrios nacionales median-
te el Libro Verde de la Comunicacién Comercial, pero a pesar del
mercado comin es dificil elaborar una campafa uniforme que sirva
para todos los paises comunitarios.

La Alianza Europea para la Etica Publicitaria (EASA), es otra aso-
ciacion de ambito europeo que se constituye en 1992 entre cuyos
objetivos estd la de promover y apoyar la autorregulacién publicita-
ria en toda Europa.

La Camara Internacional de Comercio, también adopté en 1987,

el Cédigo de Etica Publicitaria como un instrumento para la autodis-



ciplina y que sin ser una norma de derecho es aceptado por los Tri-
bunales como un referente para aplicar las leyes.

Para la Unién Europea es importante que las resoluciones extraju-
diciales se desarrollen en el dmbito civil ya que los litigios por la via

judicial, suelen ser largos y costosos.

Exposicion de motivoy

La Plataforma de Beijing surgida de la Conferencia Internacional
de la Mujer celebrada en esa ciudad china, en 1995, supuso un reco-
nocimiento y un avance en lo que se refiere a los derechos de la
mujer en el mundo. La aceptacion por parte de los gobiernos de
tomar medidas para ir avanzando hacia la igualdad entre mujeres y
hombres, inicié un camino que en el caso de Espafna y aunque con
altibajos, parece imparable.

Como objetivo estratégico figuraba el fomentar una imagen de las
mujeres equilibrada y sin estereotipos, en los medios de comunicacion.
Y entre las medidas que debian adoptar, caben destacar las siguientes:
la primera es la obligacién de los gobiernos a fomentar la investigacion
y la aplicacién de estrategias informativas, educativas y de comunica-
cién, orientadas a promover imagenes equilibradas de las mujeres y las
nifias y de sus multiples papeles en la sociedad, la segunda es que habra
que desarrollar programas de formacién y sensibilizacién sobre asun-
tos de género para los y las profesionales de los medios de comunica-
cion con el fin de que se utilicen y se fomenten y fomenten en los
medios, imagenes equilibradas, plurales y no estereotipadas sobre las
mujeres y la tercera serd la de sensibilizar a los medios de comunica-

cién para que se abstengan de presentar a las mujeres como seres infe-



riores y explotarlas como objeto sexual y bien de consumo, y para que,
en su lugar, las presenten como seres humanos creativos, que partici-
pan y contribuyen activamente en el proceso de desarrollo.

La Unidn Europea se hace eco de esas demandas y el 29 de sep-
tiembre de ese mismo afio, el Consejo de Ministros de Trabajo y Asun-
tos Sociales Europeos aprueba la resolucién, “El tratamiento de la ima-
gen de la mujer y de los hombres en la publicidad y en los medios de
comunicacién”. Era bajo la Presidencia espafola cuando se aprobaba
esta resolucion y se instaba a los Estados miembros a que emprendie-
ran medidas para difundir esa imagen mds diversificada, a que se ini-
ciasen campanas informativas que promovieran y apoyasen érganos de
autorregulacion voluntaria, a que se investigara el trabajo que se hacia
desde las agencias publicitarias y que se diera mas importancia a los
valores en el ambito de la educacion y de la formacion.

Y es asi como se potencia uno de los instrumentos que tenia por
objetivo corregir esa desigualdad que se estaba perpetuando en los
medios de comunicacién y donde la publicidad coadyuvaba a fomen-

tarlo. Estamos hablando del Observatorio de la Publicidad.

Loy observatorios de la publicidad

El primer Observatorio que se crea es en marzo de 1994, bajo el
auspicio del Instituto de la Mujer dependiente del Ministerio de Asun-
tos Sociales. Nace con el objetivo de ser un foro de observacion,
analisis y canalizacion de las denuncias originadas por anuncios
sexistas que aparezcan en los medios de comunicacién. Con él se
pretende reivindicar el derecho a la igualdad de trato a ambos sexos

y para ello se invoca ese derecho que recoge la Constitucion Espa-



folay a la Ley General de Publicidad. Se dirige también a los Anun-
ciantes, Administracion y Agencias abundando en la necesidad que
se tiene de estudiar en profundidad y conjuntamente planteamientos
no sexistas con el objeto de defender una representaciéon mas justa
de las mujeres. Con el Observatorio se pretende impulsar los esti-
mulos para lograr una colaboracién en entre los agentes implicados.
Es necesario impulsar la critica ciudadana contra las campanas sexis-
tas asi como sensibilizar a los profesionales que trabajan en los
medios. La responsabilidad de estos en lo que se refiere a la no trans-
mision de estereotipos sexistas esta recogida en todas las Conferen-
cias Mundiales de Mujeres y asumida tanto por Naciones Unidas y
la Unién Europea.

A través del Observatorio se trata de determinar cémo esta repre-
sentada la mujer en la publicidad, cudles son los roles mas signifi-
cativos que se le atribuyen y en el caso de que estos sean sexistas, rea-
lizar acciones que contribuyan a erradicar las imagenes
estereotipadas. Para proceder a analizar las denuncias recibidas tie-
nen que darse dos requisitos: Haber sido emitidos en Espana y que
manifiesten un contenido sexista contrario al articulo 3 de la Ley
General de Publicidad.

Evolucion de las dernuncias

A continuacién vamos a mostrar un analisis comparativo de las
denuncias que se han llevado a cabo en los tltimos siete afios.

Por un lado mostraremos los primeros datos recogidos por el Ins-
tituto de la Mujer y que corresponden al afio 1995 y los tltimos datos

presentados por el Instituto corresponden al periodo de 2001.



Total denuncias

[OTOTAL DENUNCIAS

100

1995 2001

El nimero de denuncias en el aiio 1995 fue de 464 y en el afio
2001 ha sido de 710.

El incremento de denuncias en este periodo ha supuesto un 65%.

Sexo de las denuncias
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1995 = 93% mujeres y 7% hombres
2001 = 81% mujeres y 19% hombres

Aumenta 12% de hombres

La conclusion que se extrae, es que las denuncias efectuadas por

los hombres en estos periodos han aumentado mas del 50%.



Denuncias por comunidades autonomas

De los datos expuestos a continuacion, se constata que hay Comu-

nidades Auténomas en que el numero de denuncias se han manteni-

do estables, es el caso de Madrid, Castilla Ledn, Andalucia, Pais Vas-

co, mientras que en otras se ha disparado al doble como son Baleares,

Cataluia, Valencia y Canarias. Las que mayor numero de denuncias

han realizado han sido Madrid, Catalufia y Valencia y las que menos,

Extremadura, La Rioja y Melilla.

COMUNIDADES 1995 2001 DIFERENCIA
AUTONOMAS % %

MADRID 35.3 36 +0.7
CANARIAS 1.3 16.5 +14.7
GALICIA 3.1 9.7 +6.6
ANDALUCIA 7 6.9 -0.1
CASTILLA-LEON 5.7 5.2 -0.5
VALENCIA 10.9 5.2 -5.7
PAIS VASCO 3.9 4.2 +0.3
ARAGON 3.4 2.8 -0.6
CATALUNA 14.5 2.7 -11.8
NAVARRA 2.1 2.7 +0.2
ASTURIAS 2.4 2.5 +0.1
CANTABRIA 2.6 1.5 -1.1
MURCIA 1.6 1.3 -0.5
EXTREMADURA 0 1.1 +1.1
BALEARES 2.1 0.9 -0.9
CASTILLA-LA MANCHA 3.4 0.7 2.7
MELILLA 0 0.1 +0.1
LA RIOJA 0.5 0.1 +0.5




Sectores mas denunciados

SECTORES 1995 2001 DIFERENCIA
0/0 0/0
DETERGENTES 14.5 0.6 -13.9
AUDIOVISUALES 26.9 8 17
AUTOMOVILES 10.5 8.7 -1.8
HIGIENE 10.3 3.2 -8.1
PUBLICACIONES 8 0.1 -7.9
BEBIDAS 6.6 8.2 +1.6
PERFUMES 5 11.7 +6.7
ALIMENTACION 4.8 6.2 +1.4
ROPA / ACCESORIOS 4.6 12 +7.4
ELECTRODOMESTICOS 4 3.2 -0.8
SALUD / FARMACIA 0.8 9.1 +8.3
ADMINISTRACION - 16.3

Es significativo el nimero de denuncias que ha tenido la Admi-
nistracion en 2001 y se debe a un cartel de carnavales del Ayunta-

miento de Tenerife.

70% 1

60%
ETV1

OVALLAS 2
OMOB.URB. 3
O PRENSA 4
HERADIO 5

B CINE 6
OINTERNET 7
OOTROS 8

50%

40%

30%

20%

10%1

0% -

1995 2001



Medios publicitourios

El perfil de los denunciantes corresponde en su mayoria a mujeres
cuyas edades estan comprendidas entre 26 y 35 afos, seguidas de
hombres entre los 36 y 45 afnos. Residen en zonas urbanas alrededor
de un 70%, mientras que el otro 30% vive en zonas rurales. La mitad
tiene estudios superiores, un tercio tiene el nivel correspondiente a
BUP o ciclos formativos y el resto se reparte entre diplomaturas y
estudios elementales. Trabajan en un 60% y no tienen hijos el 66%.

Otros Organismos de Igualdad pertenecientes a Comunidades
Auténomas han puesto en marcha sus Observatorios de la Publici-
dad Sexista, tal es el caso de Castilla la Mancha, Institut Catala de la
Dona, la Generalidad Valenciana, Emakunde. Instituto Vasco de la
Muijer, siendo el Gltimo creado, el Observatorio Andaluz de la Publi-
cidad No Sexista. Surge en mayo de 2003 con una voluntad orienta-
da a la formacién y sensibilizacién de la poblacién andaluza, pres-
tando especial atencion a las etapas de socializacion y en la que
asimilan mas profundamente valores y estereotipos. La puesta en fun-
cionamiento se hace a base de materiales didacticos y cursos forma-
tivos y también profundizando en lineas de investigacién. Quieren
contar con el apoyo de la sociedad civil a través de las organizacio-

nes profesionales y con el movimiento asociativo de mujeres.
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Un siglo-de publicidad

QL

Por Carlota Garrido %

Desde que en 1652, se publicara en el periédico inglés Mer-
curius Britannicus el primer anuncio de café, hasta nuestros dias,
han pasado 350 afos. Mucho ha cambiado la publicidad desde
entonces: el tipo de anuncios, los destinatarios y los medios que
la difunden.

La mujer siempre ha estado presente como sujeto, ella ha sido
siempre la principal destinataria de la publicidad y en consecuencia,
un objetivo claro de los publicistas.

A lo largo de este capitulo vamos a analizar de una manera some-
ra, la evolucién que ha experimentado la publicidad en nuestro pais
a lo largo de este Gltimo siglo La contemplaremos dentro del contex-
to histérico por el que ha discurrido el pais, sin olvidar el entorno
europeo y mundial.

Si tomamos como inicio el afio 1898, coincide con la etapa de
desastre con que Espafa finaliza el siglo XIX, la cual resulta decisiva
para su propia historia. Se pierden las colonias de ultramar, Filipinas

y Cuba. En esta dltima, tiene que sufrir la humillacién de EE.UU. vién-



dose obligada a abandonar isla y renunciar a su territorio sin que se
pueda defender de la superioridad de su artilleria y que concluye con
el resultado de un gran nimero de soldados espafioles muertos.

La publicidad comienza a abrirse paso en las publicaciones peri6-
dicas. En este afo, se dirige a la sociedad con medicinas milagrosas.
Son afos de epidemias, miseria y hambre. Asi lo reflejan anuncios
cuyos esléganes van enfocados al rey de los purgantes inofensivos,
jarabes y pildoras contra el dolor o los famosos Parches de Santa Rita
que previenen el aborto.

Aln siendo época de crisis social y econémica, los publicitarios
saben que el sector femenino elitista seguira consumiendo, prueba de
ello son los anuncios que aseguran belleza y juventud. La publicidad
lo promete todo. Polvos Flor de Arroz de Lahore y El vigor del cabe-
llo del Doctor Ayer.

La imagen es de una mujer puritana, encorsetada con lencerias
que le tapan todo. Es adusta en el vestir y carece de libertad de movi-

mientos y pensamiento.

Comiengoy del siglo- XX

El siglo comienza con la Exposiciéon Universal de Paris, que mues-
tra los progresos cientificos del siglo. La prensa se hace eco de esos
avances y los anuncios publicitan novedades como el Cinturén Eléc-
trico Hércules o el almidén Remx.

En estos afos, la publicidad va dirigida a las clases mas pudien-
tes. La sociedad espanola sufre una crisis de identidad y pone sus
ojos en Europa. La mujeres se fijan en la moda de Paris y es asi

como empieza a imperar la utilizacién del corsé y otros atuendos



femeninos. Los publicistas adoptan el vocabulario francés para
atraer a las damas, Pilules Orientales, A la couronne Paris. Gene-
ralmente va dirigida a gente de ciudad, y son los grandes almace-
nes como £/ Siglo, donde se ofertan un enorme surtido de pro-
ductos. En peleteria, ya utilizan frases de estrategia publicitaria,
como: “A precios nunca vistos”. Las colonias, los productos de
belleza y para el hogar ocupan casi todo el repertorio. General-
mente se anuncian los comercios que estdn ubicados en grandes
urbes como son Madrid y Barcelona y crean logotipos mostrando
sus propias marcas.

La publicidad no busca solo vender productos sino que es un ins-
trumento de movilidad social. Se anuncian empresas de bodas, Casa-
mientos (como Dios manda), Tarjetas postales de Luto, Colegio Mont
D’Or, que contextualiza a las personas y su pertenencia de clase. La
burguesia adinerada se puede permitir algo mas que satisfacer sus
necesidades primarias. De ahi, que se anuncie todo aquello que pue-
da hacer mas agradable la vida en el hogar: ventiladores, maquinas
de lavar, fondgrafos, pianos.

La estética y la creciente preocupacion por la imagen, ocupan un
apartado importante tanto para hombres como mujeres. Proliferan los
anuncios para combatir la gordura como Pildoras contra la obesidad.
Son muchos los métodos infalibles que hacen adelgazar. También la
salud y el bienestar fisico son reclamo importante: Las pastillas Gerau-
del, La vitalidad recobrada, las pildoras para el estrefimiento Bran-
dreth. La aspirina Bayer, hace su irrupcién en 1911, anunciando la
solucién radical contra el dolor de cabeza y cuyo logotipo ha perdu-

rado hasta nuestros dias.



Anos Veinte. 1918-1933

Finalizada la Primera Guerra Mundial, Europa se dispone a respi-
rar tranquila. Habia sido asesinada la familia imperial rusa y los bol-
cheviques triunfaban en ese pais. En Espana una epidemia de gripe ele-
vaba considerablemente el nimero de victimas mortales y en Catalufia
surgieron graves conflictos sociales.

La publicidad sigue dirigida a medicamentos y cosméticos, a la
vez que se van introduciendo los electrodomésticos. La aparicion de
los nuevos ingenios tienen por objetivo hacer la vida hogarefia mas
facil y agradable. Son afos de progreso e innovaciones tecnolégicas
que se traducen en anuncios relacionados con ellas. Los coches y
sobre todo los neumaticos, acaparan la mayor parte de los anuncios,
las estilograficas, las ldamparas, los graméfonos, la radio y el cine tam-
bién tienen su hueco.

Las maquinas de escribir causan furor. Es la nueva tecnologia.
La revolucién audiovisual hace su irrupcion a través de la foto-
grafia y los proyectores caseros. En 1930 ya se perfila un negocio
que llegé a ser imprescindible a juzgar por sus ventas. Se trata de
la Coca Cola.

La mujer sigue siendo la diana de la higiene, la moda y los pro-
ductos para el hogar. Los perfumes llegan a Espafia con un éxito sin
precedentes. Todo el mundo quiere oler bien. La publicidad viene
cargada de colonias y fragancias. Y pronto dejé de ser exclusivamen-
te femenina. Los hombres también sucumbieron a la “fiebre del aro-
ma”. Los productos de higiene personal hacen su aparicion como las
prendas destinadas a estilizar la figura. Las Faja Madame X, fue el

reclamo de los anos treinta.



La mujer poco a poco abandona los modos puritanos y los com-
portamientos estrictos. Comienza a vestir con mds desenfado y su
presencia, aunque de manera timida se va introduciendo en las pagi-

nas de sociedad.

La contienda espafiola. 1934-1955

A partir de 1934, Espana comienza a vivir tiempos convulsos. La
Revolucién de Octubre en Cataluia y Asturias fue la culminacién de la
agitacion social y los conflictos politicos existentes. La proclamacién de
la 2* Republica, tres afios antes, nunca llegé a ser aceptada por los sec-
tores conservadores y el estallido de la Guerra Civil pareci6 inevitable.
La contienda dura desde 1936 a 1939. A partir de entonces comienza
la posguerra que llega hasta mediados de los 50. Fueron afios dificiles,
los peores de la historia, marcados por el aislamiento exterior, la cen-
sura politica y el pensamiento Gnico. La escasez de productos alimen-
ticios y la crisis econdmica era la constante de esos tiempos.

La publicidad durante la contienda, estaba dirigida a distraer a la
gente, intentar olvidar lo que se estaba viviendo. Las peliculas cine-
matograficas centraban todo el interés. Se anuncian pastillas contra la
tos y los dolores de estomago, algo paradéjico cuando se estaba
muriendo la gente a centenares. El Cola Cao y los Cubitos de Caldo,
resultan ser lo mas sugerente en cuanto a alimentacion se refiere.
También las bebidas estimulantes se anuncian con gran profusion y
todo tipo de licores se hacen eco en prensa y radio.

El aislamiento vivido por el pais tuvo su reflejo en la publicidad.
Esta fue escasa y centrada en la familia. La mujer aparece como ima-

gen en los anuncios que unen hogar e infancia. Es el centro y motor



de la familia. En torno a ella giran los valores tradicionales y el con-
servadurismo de las buenas costumbres. Todos son productos espa-
foles, catalogados de primera necesidad y plenamente austeros. Al no
poder importar productos extranjeros, la publicidad es repetitiva e
involucionista. Las aguas de colonia, el jabon de tocador, los pro-
ductos de limpieza forman parte del repertorio de todos estos afios.
Como novedad aparece en 1953, el anuncio mas relevante y moder-
no del momento. Se trataba de los tampones Evax, que contrastaba con

una sociedad tan puritana.

Saliendo de la oscuridad. 1956-1974

Comienza este periodo con las primeras generaciones de espano-
les para quienes la guerra no era un trauma personal. Aparecia una
juventud que analizaba la realidad sin anteojos bélicos y con aire
inquisitivo. En la Universidad Central surgen los primeros brotes de
oposicién politica que pronto se ven sumidos en la clandestinidad. Se
producen choques callejeros y comienzan las represalias. Europa se
decanta por la creacion del Mercado Comin y aunque Espafia tiene
vetada su incorporacién por carecer de libertades, no es impedimen-
to para que al inicio de la década de los sesenta comiencen a llegar
millones de turistas que importaban la liberalidad de costumbres y la
ligereza en sus atuendos vy las divisas.

En 1956 se produce un hito que se puede catalogar de histérico:
RTVE empieza con dos horas diarias de emision. Y en 1969 otro hito
asombra al mundo: el hombre llega a la luna.

La publicidad encuentra otro ambito donde desarrollarse y que resul-

ta ser de vital importancia como luego se ha podido comprobar. Son



tiempos de observacion e imitacién de lo que viene de afuera. Se asimilan
a modernidad. La mujer incorpora a su atuendo el bikini y el pantal6n
y la publicidad le ofrece todo tipo de electrodomésticos con tal de hacer
mas llevaderas las duras tareas del hogar: lavadoras, frigorificos, estufas
y ventiladores. Otros productos como café instantaneo, galletas, deter-
gente en polvo o pegamento, parecen aliviar las cargas que representa
el trabajo doméstico, y como no, la television y el seiscientos.

El aumento del poder adquisitivo produjo una actitud de consu-
mismo que se vio reflejada en la ropa, los complementos y los gran-
des almacenes. El Cortes Inglés y Galerias Preciados acaparan los pro-
ductos de segunda necesidad.

La imagen que proyecta la mujer es de modernidad. Puede llevar
pantalones, pero también medias. Se acorta la falda, se pronuncian los
escotes y se calzan las botas. Mary Quant introduce la minifalda y con
ella nuevos aires en el vestir.

Finaliza el periodo con el destape, que acaparaba todas las porta-
das de revistas. Las mujeres pasan a ser sex simbol, convirtiéndose en

muchos casos en claro objeto de deseo.

Comienza la apertura. 1975-1990

Con la muerte de Franco comienza el después de nuestra historia
reciente. Son afnos de cambios, de apertura y de ilusién. Se instaura
la Monarquia y el panorama politico se diversifica. Se legalizan los par-
tidos y por primera vez, después de 40 afios se vuelve a votar. Salir al
extranjero deja de ser la odisea que recordaba a Ulises. Los vuelos
espaciales se intensifican. Tiene lugar la Marcha Verde y Espafia aban-

dona El Sahara.



La publicidad se dirige a esa clase media espafola ya consolida-
da, que ha aumentado su poder adquisitivo y donde el tiempo de
ocio pasa a ocupar un lugar importante en su vida. Los viajes al extran-
jero, las peliculas europeas, los coches, las bebidas alcohélicas de
importacion, relojes y prendas. Todo se anuncia y todo se compra.
Comienzan a imponerse las marcas.

La publicidad adivina el futuro y apuesta por la revolucién que va
a suponer el video. La television ya se ha introducido en millones de
hogares espafioles. Se trata de una ventana abierta al mundo.

En esta dltima década, el denominador comun de la publicidad es
el incremento de la calidad de vida y el afan de libertad por parte de
la sociedad. Los mensajes que lanza proponen un mundo feliz: “Fan-
ta llena la vida de buen humor’, “Coca Cola es la chispa de la vida”
y la ONCE nos seduce con el suefio de la riqueza.

La mujer se ve inmersa en esa nueva clase emergente, los juppies,
una figura social que se identifica con la modernidad, con el estrés,
con los viajes de negocios, el tenis o el squash. El deporte forma par-
te de esa clase de vida. El hombre triunfador necesita tener al lado a
una mujer distinguida. Las mujeres acompaian a los hombres, que
siguen siendo los protagonistas. Se llevan los cuerpos Danone'y se sus-
tituye el aztcar por los edulcorantes, se anuncian productos lighty se
apuesta por la moda pret-a-porter espanola. La arruga es bella irrum-
pe con fuerza. Equivale a sentirse libre y sin la incomodidad que supo-
ne la plancha para estar impecable. El equipamiento de los hogares
y los electrodomésticos, sigue siendo una constante de la publicidad
que se dirige a esa mujer moderna que sigue incorporandose al mer-

cado laboral. Tiene poder adquisitivo y decide la compra. Comienza



el culto a la belleza. Cremas y cosméticos cada vez mas sofisticados
y milagrosos arreglan las imperfecciones del cuerpo. A las mujeres se
las sitda en la cima del mercado publicitario. Son las consumidoras

potenciales.

La época actual. 1990. Final y principio de siglo

Estos Gltimos treinta afos se caracterizan por la estabilidad politi-
ca. En Espaiia se suceden las elecciones y se da paso a la alternancia
de los partidos. Los Juegos Olimpicos de Barcelona y la Exposicion
Universal en Sevilla coincidiendo con los quinientos afios del descu-
brimiento de América, junto con el funcionamiento del AVE, hacen
que este pais viva uno de sus mejores momentos. También es la épo-
ca del pelotazo y del dinero facil.

Grandes sucesos marcan el panorama internacional. La dltima
década se inicia con la caida del Muro de Berlin y la matanza de
estudiantes en la plaza china de Tiananmen cuando pedian la liber-
tad. Se pone fin a la Guerra Fria y se inicia la primera Guerra del Gol-
fo que se convierte en “la guerra de las Galaxias” por la tecnologia
bélica que utiliza. Estados Unidos convierte a Irak en un pais enemi-
go y a su presidente, Sadan Hussein, en el peor monstruo del siglo.
Trece anos después se materializa el odio americano. Se invade Irak
y se acaba la era Sadan. Inglaterra y Espafa apoyan la contienda.

Los cientificos dibujan el mapa del ADN y se desarrollan e implan-
tan las nuevas tecnologias de la informacién. NIT. En 1995 nace la
Union Europea.

La publicidad de esta década refleja claramente la aspiracién de

los consumidores a ser mds libres, mas guapos y mds felices. Los



anuncios de agencias de viajes se multiplican. Las vacaciones dejan
de ser un lujo para ser una necesidad; los automéviles permiten des-
plazarse comodamente y la velocidad es un simbolo de marca. Se
acentla el consumo masivo de marcas internacionales. La telefonia
movil es la estrella de la comunicacion, los ordenadores irrumpen
con fuerza y la Internet posibilita acercarse a un universo hasta enton-
ces desconocido.

El culto a la imagen y al cuerpo impregna nuestra sociedad. La
mujer sigue siendo el objetivo y la diana a quien lanzar las campafias
publicitarias. Aparece una grandisima gama de productos adelga-
zantes. El ama de casa da paso a la profesional, a la siper woman, que
es capaz de compatibilizar el trabajo con el hogar y con el alterne
social. Se da una imagen polifacética y a la vez desvirtuada. Se entre-
cruzan la mujer bella e independiente con la sufridora silenciosa por
un cuerpo enfermo. Cremas embellecedoras y perfumes diversos, coe-
xisten con las pomadas antihemorroidales y los geles que calman las
varices.

Los detergentes y electrodomésticos dejan de ser uso exclusivo de
las mujeres, y los hombres, aunque de manera timida, parecen com-
partir eso que se llama hogar. Los estereotipos persisten aunque los
mensajes y las imagenes, se transmiten y llegan de un modo mas

subliminal. Son nuevos tiempos, son nuevos clichés.



FINALIZA EL SIGLO

La mujer ofrece una imagen puritana y encorsetada.

GRAN LIQUIDACION--ROPAS HECHAS

L}
1

CASION 55 HGANGA

1998

GIMNASID A DOMICILY
"3 e

POLEAS EXCELSIDR

Pars asballers, isders 3 mfss

COMIENZA EL SIGLO XX

Moda y productos de belleza causan furor y también las pildoras

milagrosas que ponen remedio a todo.




ANOS XX

La mujer pone la mirada en Europa. Los publicistas adoptan los

modismos franceses.
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Estos afos estan marcados por los avances tecnolégicos y el des-

enfado en el vestir.
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DE LA CONTIENDA A LA TRANSICION

El aislamiento de Espana se refleja en la publicidad. Es escasa y esta

centrada en la familia. La economia esta en crisis, y la radio sirve para

entretener.

GRANVENTADE

La mujer es el centro del hogar y la transmisora de los valores tra-

dicionales.

¥ a las amas de casa...




COMIENZA LA APERTURA
Salir al extranjero deja de ser una odisea, empiezan a venir turis-
tas, y con ellos las divisas. La sociedad espanola se vuelve consu-

mista y hay un gusto por todo lo que sea extranjero.
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