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Objetivo del estudio: El proposito de este articulo es realizar un andlisis cualitativo de la situa-
cion actual del uso de la imagen de la mujer en la publicidad, intentando establecer una clasi-
ficacién de esos usos e identificando la gestion del género desde la perspectiva del marketing.

Disefio/metodologia/enfoque: Para lograr nuestro objetivo se ha realizado un seguimiento
en torno a una base de datos de elaboracién propia, creada en el afo 2008 y que se mantiene
en crecimiento en la actualidad (para esta y otras investigaciones). En un universo compuesto
por més de 700 campanas en el periodo entre 2008 y 2019 hemos recogido los casos que han
suscitado algun tipo de polémica por el incorrecto uso de la imagen de la mujer, cruzando los
mismos con las denuncias y sentencias dictadas en torno a sexismo en publicidad.

Resultados: Todo ello ha permitido establecer, mediante ese minucioso estudio de casos,
una categorizacion de los principales problemas existentes en cuanto a la imagen de la mu-
jer en la comunicacion comercial. Ademés de lo anterior, hemos podido determinar las vias
actuales que las principales marcas estan empleando para contrarrestar estos problemas.

Limitaciones/implicaciones: Los resultados de este trabajo tienen implicaciones sociales
de gran calado ya que supone poner sobre la mesa problemas de sexismo y maltrato de la
imagen de la mujer que estaban pasando desapercibidos o incluso estaban asumidos.

Originalidad/contribucién: Se trata de una aportacion de gran interés ya que, en los Ulti-
mos afnos se han reducido notablemente los estudios a este respecto v, si bien la perspectiva
cuantitativa parece estar cubierta por algunas instituciones, no se contemplan valoraciones
cualitativas sobre qué tipo de mensajes se estan divulgando y, sobre todo, si se esta evolu-
cionando y mejorando en este aspecto.

Purpose: The purpose of this article is to carry out a qualitative analysis of the current situation
of the use of the image of women in advertising, trying to establish a classification of these uses
and identifying gender management from the perspective of marketing.

Design / Methodology / Approach: To achieve our objective, we have monitored a database
of own-made advertising, created in 2008 and which is still growing today (for this and other
research). In a universe composed of more than 700 campaigns and delimiting the period
between 2008 and 2019, we have collected cases that have provoked some kind of controversy
due to the incorrect use of the image of women, cross-referencing with the complaints and
sentences handed down around sexism in advertising in our country was carried out.

Results: This has made it possible to establish, through this detailed case study, a categorization
of the main existing problems regarding the image of women in commercial communication.
In addition to the above, we have been able to identify the current avenues that the major
brands are employing to counter these problems.

Limitations / Implications: The results of this work have far-reaching social implications, since
it involves raising problems of sexism and mistreatment of the image of women that were
going unnoticed or even assumed.

Originality / Contribution: This is a contribution of great interest since, in recent years, studies
on this subject have been significantly reduced and, although the quantitative perspective
seems to be covered by some institutions, no qualitative assessments are contemplated as to
what kind of messages are being disseminated and, above all, whether they are evolving and
improving in this regard.
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1. Introduccién

El sector de la publicidad ha protagonizado en
numerosas ocasiones polémicas en torno al (mal)
uso que realiza de la imagen de la mujer. Ese mal-
trato del rol femenino fue, a finales del siglo pasa-
doy en el actual, objeto de estudio de numerosos
trabajos e investigaciones tanto en lo relativo a los
medios de comunicacion en general (Balaguer,
1985) como a la publicidad en particular (Garcia
y Garcia, 2004). Se trataba de intentar identificar
los elementos que condicionaban ese trato des-
igual (Arconada y Lomas, 1999) y catalogar los
estereotipos que deben evitarse (Pefia-Marin y
Fabretti, 1990). Sin embargo, en la altima década
la preocupacion, que se mantiene latente, no ha
generado tanta atencion académica. La perspec-
tiva actual nos permite realizar una valoracion de
esa relacion entre mujer y publicidad (Montero,
2011) e incluso identificar avances o mejoras
(Berganza y Del Hoyo, 2011).

Existe, por tanto, una amplia bibliografia re-
lativa al tema, pero en la misma se advierte una
caracteristica particular en lo referido a las me-
todologfas aplicadas. Abundan los trabajos que
aplican modelos de analisis a una muestra deter-
minada de piezas publicitarias (Del Moral, 2000)
y aquellos que, mediante revision bibliografica,
identifican tendencias y aportan propuestas de
investigacion (Santiso, 2011), teniendo tam-
bién una importante presencia los estudios de
la legislacion existente en torno a este fenomeno
(Balaguer, 2008) pero no son tan comunes los
analisis de casos especificos. En los tltimos afios
debemos destacar como se han concretado los
contenidos hablando especificamente de roles
y estereotipos de género (Ruiz Vidales y Muniiz,
2017) y mostrando especial interés por el uso del
cuerpo femenino (Vega Saldania, Barredo Ibanez

y Merchan Clavellino, 2019), tema que cuenta

con amplias referencias en el ambito académico
internacional (Grau y Zotos, 2016).

Nuestro objeto de estudio se centra, por tanto,
en la representacion de la mujer en publicidad
por lo que el método de analisis de contenido
(Craig, 1992) resultara crucial al identificar, no
solo cuestiones relativas a la imagen, si no a los
conceptos y roles adjudicados (Eisend, Dens,
y De Pelsmacker, 2019). Nos centramos en la
publicidad impresa (periddicos y revistas) y la
audiovisual (television) sin entrar en el anali-
sis de los medios digitales. Esta delimitacion se
establece por el hecho de que la base de datos
creada se centra en medios mas estables y me-
nos cambiantes, caracteristicas que cumplen los
impresos y television e incluso debemos tener en
cuenta el hecho de que el analisis referido a los
medios digitales deberia desarrollarse mediante

otra metodologia.

2. Metodologia

Teniendo en cuenta todo lo anterior, en este tra-
bajo nos planteamos aplicar una metodologia
de estudio de casos para valorar los principales
problemas existentes en el momento actual en
lo relativo a la representacion de la mujer en la
publicidad. Para ello nos servimos del material re-
copilado desde el afio 2008 dentro de la actividad
desarrollada en la Facultad de Ciencias Sociales y
de la Comunicacion de la Universidad de Vigo,
donde se mantiene una recopilacion permanente
de campanas que da lugar a una base de datos
viva y que sigue creciendo en la actualidad. La
base de datos fue puesta en marcha inicialmen-
te para identificar cambios de tendencia como
consecuencia de la crisis econémica, pero que
también ha permitido recoger casos de sexismo

en la publicidad.
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Para poder delimitar mas concretamente la
muestra, hemos cruzado los casos recogidos entre
2008y 2019 enlabase de datos con las denuncias
ante distintos organismos asi como las sentencias
judiciales, dando como resultado una seleccion de
32 campanas que son sometidas a un proceso de
analisis de contenido. Se trata, por tanto, de una
propuesta exclusivamente cualitativa ya que, sin
duda, la parte cuantificable de esta problematica
esta suficientemente cubierta por organismos co-
mo el Observatorio de la Imagen de la Mujer o la
Asociacion Autocontrol, que publican informes
anuales a este respecto.

Contando con una muestra suficiente de casos
que, cuando menos, plantean dudas por correcto
o incorrecto uso de la imagen de la mujer, propo-
nemos abordar su analisis realizando una breve
aproximacion normativa a este asunto, para pos-
teriormente evaluar las tendencias existentes en lo
relativo a la gestion estratégica del género desde el
punto de vista del marketing para, finalmente, sin-
tetizar los parametros actuales de la relacion entre
publicidad y mujer. No realizamos, por tanto, una
valoracion concreta y pormenorizada de los casos
sino que el estudio de estos nos ha permitido ex-
trapolar las ideas que a continuacion se relacionan.
Tlustraremos cada una de ellas con los ejemplos
correspondientes, sintetizando las ideas finales en
el apartado de conclusiones del articulo.

Todo esto se concreta en un objetivo claro: rea-
lizar un analisis cualitativo de la situacion actual
del uso de laimagen de la mujer en la publicidad,
intentando establecer una clasificacion de esos
usos e identificando la gestion del género desde la
perspectiva del marketing y, como consecuencia,
cudl es la representacion actual de la mujer en
la publicidad. Nuestro fin es llamar la atencion
sobre los cambios producidos al respecto de tal
forma que se ha pasado de el sexismo claro e
identificado a mensajes mas sutiles e inocentes.

3. Enfoque
3.1. Los limites de la publicidad en relacion
a la mujer

3.1.1. Legislacion aplicable

A pesar de la evolucion que la comunicacion co-
mercial en general y la publicidad en particular
ha desarrollado en los tltimos anos, la legislacion
en torno a su funcionamiento lleva décadas sin
experimentar cambios. A dia de hoy los limites
legales de la publicidad en Espana estan marcados
por la Ley 34, General de publicidad, del 11 de
noviembre de 1988 que sirvio para derogar el
Estatuto de la Publicidad del afio 1964. Dicha Ley
sufrio revisiones relativas a la adaptacion a otras
normativas como por ejemplo, la Ley 29/2009,
de 30 de diciembre, por la que se modifica el
régimen legal de la competencia desleal y de la
publicidad para la mejora de la proteccion de
los consumidores y usuarios. También se han
recogido regulaciones especificas en lo relativo a
cuestiones sanitarias, como el consumo del taba-
co’ o medicamentos (Perello, Muela y Hormigos,
2016) pero no se contemplan los cambios en lo
relativo a la legislacion en torno a la proteccion de
la mujer en el contenido de los mensajes.

Sea como sea, el espiritu de la Ley no ha cam-
biado y en lo relativo a la publicidad ilicita (art.
3) incluye que es «aquella que atente contra la
dignidad o vulnere los derechos reconocidos en
la Constitucion, especialmente en lo referido a
la infancia y la mujer». Esto supone que la pu-
blicidad tiene limites establecidos y parte de la
existencia de sujetos especialmente protegibles. El
problema radica, en este punto, en la aplicacion o
control en lo relativo a esos limites, hecho que ya
ha sido destacado estudios académicos, tanto en lo

* Ley 42/2010, de 30 de diciembre, por la que se modifica la Ley
28/2005, de 26 de diciembre, de medidas sanitarias frente al tabaquis-
mo y reguladora de la venta, el suministro, el consumo y la publicidad
de los productos del tabaco.
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referido a los menores (Martinez y Nicolas, 2019),
como en el caso de las mujeres (Santiso, 2001), si
bien en este ultimo caso la perspectiva legislativa
parece haber perdido interés en los ultimos anos.

Debemos tener en cuenta que la actual legis-
lacion en torno a la violencia de género incluye
varios aspectos relativos a la publicidad (Navarro-
Beltra y Marti Llaguno, 2012). Asi la Ley Organica
de Medidas de Proteccion Integral contra la Vio-
lencia de Género, que se promulga en Espafia en
el ano 2004, regula y penaliza la discriminacion
por sexo en la comunicacion comercial, incluyen-
do un capitulo especifico sobre «el ambito de la
publicidad y de los medios de comunicacion».
Sin embargo, en su articulo 10 recupera la Ley
General de Publicidad de 1988 indicando que
se considerara ilicita la publicidad que «utilice la
imagen de la publicidad con caracter vejatorio o
discriminatorio».

Segtin indican Navarro-Beltra y Marti (2012:
249) la definicion de publicidad sexista “ha si-
do ligeramente modificada por la creacion de la
Ley por la que se Modifica el Régimen Legal de
la Competencia Desleal y de la Publicidad Para
la Mejora de la Proteccion de Consumidores y
usuarios (2009). Especificamente, esta normativa
introduce el articulo 14 de la Constitucion y ana-
de la palabra «discriminatoria» junto al vocablo
«vejatoria»” pero se incide en que no se modifican
los supuestos basicos contemplado en normativas
anteriores por lo que se considera sexista el «uso
del cuerpo de la mujer o partes de éste como
simple objeto sin vinculacion con el producto
promocionado y la utilizacion de la imagen de
la mujer vinculada a comportamientos estereoti-
pados capaces de coadyuvar a generar violencia
de género» (Navarro-Beltra y Marti, 2012: 249).

Asi, en la reciente historia de la publicidad,
hemos sido testigos de polémicas y debates en
torno a ciertas campanas publicitarias que so-

brepasaron estos limites, si bien estas no sufrfan
consecuencias legales por dicho comportamiento
mas que en casos muy concretos. Como ejemplo
la sentencia del Juzgado de lo Mercantil ntimero
2 de Malaga declarando ilicita y desleal la publi-
cidad de Ryanair en la que aparecian azafatas en
bikini que habia sido denunciada en diciembre
de 2012 por la Asociacion de Consumidores y
Usuarios Adecua. La sentencia condenaba a la
compania aérea al cese de la camparia y a la pu-
blicacion del fallo en dos periddicos de difusion
nacional. La jueza encargada del caso aplico el
referido articulo 3 de la Ley General de Publici-
dad (Imagen 1).

Sin embargo, en la mayor parte de los casos
no llega a producirse la intervencion de la justi-
cia. La presion y la desaprobacion de los propios
consumidores, conseguian la reprobacion social
y el correspondiente cese del material publicitario

Imagen 1 - Campaiia de Ryanair (2012)

The girls obl
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Imagen 2 - Campaiia de Dolce & Gabbana (2008)

que resultaba inadecuado. Uno de los casos mas
recordados es la campana de Dolce & Gabbana de
2008, donde un hombre sujetaba por las muriecas
a una mujer tumbada en el suelo mientras otros
cuatro contemplaban la escena (Imagen 2). Am-
nistfa Internacional consider¢ la campana como
«una apologia de la violencia hacia la mujer» y

el anuncio fue retirado.

3.1.2. La autorregulacién

Quizéd una de las dudas que surgen en este punto
es como se aplica la legislacion actual. A este
respecto debemos destacar la existencia de cierta
tradicion en lo relativo al modelo de autorregu-
lacion en nuestro pais. Sin embargo, también
debemos volver a hacer alusion de nuevo a la Ley
Orgénica 1/2004, de 28 de diciembre, de Me-
didas de Proteccion Integral contra la Violencia
de Género que en el articulo 12 del Capitulo II

establece los titulares de la accion de cesacion y
rectificacion en el caso de publicidad ilicita indi-
cando que: «la Delegacion Especial del Gobierno
contra la Violencia de la Mujer, el Instituto de la
Mujer y 6rgano equivalente en cada Comunidad
Auténoma, el Ministerio Fiscal y las Asociaciones
que tengan como objetivo tinico la defensa de los
intereses de la mujer estaran legitimados para
ejercer ante los Tribunales la accion de cesacion
de publicidad ilicita por utilizar en forma veja-
toria la imagen de la mujer en los términos de la
Ley 34/1988 (...)».

Esto supone una amplia variedad de posibi-
lidades en el ejercicio de la reclamacion ante los
tribunales y, sin duda, se confia en la existen-
cia de entidades sociales o empresariales que ya
estaban ejerciendo esa funcion desde antes de
la aprobacion de la ley en nuestro pais. Asi, la
sentencias existentes en lo relativo a publicidad
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ilicita o publicidad sexista son fruto, mayorita-
riamente, de denuncias realizadas por colectivos
sociales. Tal es el caso de la sentencia dictada en
Barcelona contra una campana de productos ca-
pilares (Imagen 3) que condenaba a la empresa a
publicar el fallo en la prensa tras dictaminar que
se trataba de publicidad sexista y que respondia
a una demanda impulsada por la Asociacion de
Usuarios de la Comunicacion por vulneracion de
derechos constitucionales (no se hace alusion a la
Ley General de Publicidad ni a la Legislacion de
2004 sobre Violencia de Género). Sin embargo,
precisamente en 2017, tan s6lo seis denuncias
llegaron a los tribunales, quedando claro que la
presion popular es suficiente para que las cam-
panas de este tipo desaparezcan.

Esta capacidad de presion social ha sido apro-
vechada para la existencia de una autorregulacion
operativa. Desde el afio 1995 la Asociacion para la
Autorregulacion de la Comunicacién Comercial
(Autocontrol) ha puesto en marcha un sistema

Imagen 3 - Campaiia de productos capilares
(2017)
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de control para poder garantizar la confianza y
credibilidad de la publicidad sin llegar a la via
judicial. En el afio 2014 este organismo realizo
revisiones previas de 24.810 campanas y aten-
dio reclamaciones referidas a 289 casos. En 2018
ese numero ascendié a 47.642 consultas de las
cuales 36.385 fueron consultas voluntarias sobre
anuncios antes de su difusion. Quiza este hecho
es el que ha permitido que el Jurado de la Publi-
cidad solo tuviera que hacer frente a 185 casos,
correspondientes a un total de 207 reclamacio-
nes sobre campanas publicitarias (Autocontrol,
2019). Todo ello sittia Esparia como el segundo
pais de la Union Europea en el que mas campanas
publicitarias se someten anualmente a control
previo voluntario.

A este respecto, el propio codigo de conducta
de Autocontrol define (articulo 10) la publicidad
discriminatoria, estableciendo que: «la publici-
dad no sugerira circunstancias de discriminacion
ya sea por razon de raza, nacionalidad, religion,
sexo u orientacion sexual, ni atentara contra la
dignidad de la persona. En particular se evitaran
aquellos anuncios que puedan resultar vejatorios
o discriminatorios para la mujer». Una vez mas
la mujer aparece como un sujeto especialmente
protegible y esto supone una categoria especifica
en los supuestos de publicidad que Autocontrol
se encarga de limitar.

Entre los casos con mayor repercusion del pe-
riodo estudiado es el de la campana de la marca
de ropa Desigual. En 2014 presento una campaia
de continuacion de su linea «la vida es chula» en
la que una mujer pinchaba un preservativo bajo la
maxima de «tt decides». La plataforma Change.
org recopilo 606 firmas que solicitaban la inter-
vencion de Autocontrol. Sin embargo la marca
Desigual no era miembro de esta asociacion por lo
que, aunque Autocontrol realizé un informe sobre
el caso, no existia compromiso para que la marca
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aceptara un dictamen sobre el mismo. A pesar de
ello la empresa cedio realizando una modificacion
del spot (de hecho el video ya no esta disponible
en el canal de Youtube de la marca).

3.1.3. Control institucional
Ademas de la legislacion existente y de la auto-
rregulacion que el propio sector ha fomentado,
existe en nuestro pais cierto control institucional
en lo referido especificamente al papel de la mu-
jer en la publicidad. Después de varios cambios
estructurales, en el momento actual (diciembre de
2019) el Ministerio de la Presidencia, Relaciones
con las Cortes e Igualdad incluye con el Instituto
de la Mujer y para la igualdad de Oportunidades
que, a su vez, cuenta con diversos observatorios
que trabajan en distintas areas de mejora. En-
tre ellos podemos destacar el Observatorio de
la Tmagen de las Mujeres (OIM), heredero del
Observatorio de la Publicidad Sexista creado en
1994 para «dar cumplimiento de los compromi-
sos legales, tanto europeos como nacionales, de
fomentar una imagen equilibrada y no estereoti-
pada de las mujeres» . Al igual que sucedia en
el anterior Observatorio de la Publicidad Sexista,
este organismo permite la presentacion de quejas
sobre contenidos publicitarios o de los medios
de comunicacion que se consideren sexistas o
incluyan imagenes estereotipadas de las mujeres.
De esta forma, si tomamos referencia del ulti-
mo informe, relativo al ario 2018, el Observatorio
recogio un total de 945 quejas de las cuales el
52,3 % se referfan al sector de la publicidad, el
25,4 % al sector de medios e internet y el 22,3 %
a otros sectores y actividades. Esto supone un 8 %
menos que en el ano anterior. En contra de lo
recogido en la Ley de Violencia de Machista, la

** Pagina web del Instituto de la Mujer para la Igualdad de oportunida-
des: http//www.inmujergob.es/observatorios/observimg/home htm

Imagen 4 - Campania asociacion nuestros hijos
(2018)
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mayoria aplastante de las quejas (92,5 %) proce-
den de particulares (7,5 % de colectivos).

Desde un punto de vista mas cualitativo, relati-
vo al contenido de las quejas, el mayor ntmero fue
acumulado por la Asociacion Nuestros Hijos (46
quejas) con una serie de pantallas y carteles en Ma-
drid y Barcelona con el lema «Nosotros parimos,
nosotras decidimos». Este caso solo confirma una
tendencia iniciada afios atras donde las principales
quejas eran por el uso inadecuado de la imagen
o cuerpo de la mujer (aunque sigan presentes) si
no que parece que la presion social se concentra
en los estereotipos, entendidos en sentido amplio
(Ellemers, 2018). En 2017 la campana que acu-
mulaba mas quejas era la de Calvo, con un spot
de television donde se emplea el rol negativo de
«suegra» ademas de «favorecer una vision negativa
de las personas mayores y obesas». Tenemos que
remontarnos hasta 2008 para encontrarnos con
una campana en la que el cuerpo femenino como
reclamo sea el principal objeto de queja (campania
del abono para citricos «Compo»).

Tampoco podemos pasar por alto el dato re-
lativo al tipo de anunciante que es denunciado
ya que, sorprendentemente, las administracio-
nes publicas son uno de los sectores que recibe
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quejas en el Observatorio (en 2018 el 4,26 % de
las quejas). De hecho, una de las campanas que
acumula el mayor ntmero de quejas es la de la
conmemoracion del 300 aniversario de la Real
Academia de la Lengua en 2013. La pieza fue
denunciada por varias asociaciones de mujeres
que la consideraron «sexista y discriminatorio»
ya que, aprovechando el lema de la institucion
«Limpia, fija y da esplendor» se parodiaba un
anuncio de detergente. Segun las quejas presenta-
das, se presentaba a la mujer como responsable de
las tareas de limpieza de la casa, lo que reprodu-
cia los estereotipos que fomentan la desigualdad
(Observatorio, 2013).

Entre las denuncias presentadas encontramos
una relativa a la campana del propio Ministerio de
Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad denomina-
da «Menores sin alcohol» en 2017 (Imagen 5). Tal
y como se describe en el informe del Observatorio:

“la campana muestra la imagen de una joven y,
junto con unos datos sobre consumo de alcohol
por menores, se inserta el siguiente texto: «Tras
su consumo, se constata un mayor nimero de
relaciones sexuales sin proteccion o no consenti-
das». El mensaje responsabiliza a las mujeres de
laposible violencia sexual que pudieran sufrir por
estar bajo los efectos del alcohol y puede inter-
pretarse como una justificacion de las agresiones”
(Observatorio, 2017).

3.1.4. Posibilidades de la publicidad

Desde otro punto de vista, todo esto supone la
existencia de una conciencia clara en torno a las
consecuencias sociales que tiene la publicidad.
Tanto es asi que ya en 2000 la Asamblea de Na-
ciones Unidas indicaban que «la revolucion en
la marcha de las comunicaciones mundiales y
la introduccion de las nuevas tecnologias de la

Imagen 5 - Campana Ministerio (2017)
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informacion hacen que en estos momentos los
medios de comunicacion puedan realizar una
contribucion historica al adelanto de la mujer»
(Naciones Unidas, 2000). Los limites de la publi-
cidad parecen ser identificados socialmente y la
mayor parte de las denuncias presentadas acaban
en algan tipo de accion (recomendaciones o reti-
radas) por lo que todo apunta a que se comprende
como debe representarse a la mujer.

De esta forma identificamos una potencial con-
tribucion de la publicidad a la mejora del papel de
la mujer propiciada por dos factores. En primer
lugar la publicidad sigue siendo un contenido
fundamental de los medios de comunicacion y, en
segundo lugar, las representaciones y roles repre-
sentados en los distintos contenidos publicitarios
consiguen un reflejo directo en el contexto social
y no solo en lo relativo al consumo (Sahui, Canul
y Vargas, 2015), sino en la propia configuracion
del imaginario colectivo (Ibarra, 2001). El auge
de la publicidad digital y en redes sociales tan
solo ha consolidado esta situacion.

Sea como sea, existe una clara potencialidad en
lo relativo al uso de los medios de comunicacion
y, por extension, de la publicidad, para la mejora
de la situacion social de la mujer. De esta forma, el
Consejo de la Union Europea invitaba, en 1995,
a los estados miembros a desarrollar programas
innovadores que ofrecieran una imagen realista
de lamujer en la sociedad: «considerando que la
publicidad y los medios de comunicacion podrian
contribuir el cambio de actitudes en la sociedad,
reflejando la particular diversidad de funciones
tanto de las mujeres como de los hombre en la
vida publica y privada» (Diario Oficial de las Co-
munidades Europeas, 1995).

Las instituciones publicas espafiolas recogieron
el guante en lo relativo al uso de la publicidad
para la concienciacion sobre la igualdad. Dentro
de las campanas de sensibilizacion del Instituto de

la Mujer y para la igualdad de oportunidades, de-
pendiente del Ministerio de Asuntos Sociales, se
alternaron campanas contra la violencia de género
con las especificamente referidas al fomento de la
igualdad, como la de 2003 relativa al reparto de
las tareas domésticas («Esta claro, sabes limpiar»,
Imagen 6) que supuso un hito fundamental en
ese momento. Desde el ambito privado en 2008
«Punto Matic» protagonizé un caso positivo. Se
trata de la campana «Ellos también pueden» que
indicaba «Caballeros: una vez un hombre puso
la lavadora y no murio» iniciando asi un camino
importante en la representacion del papel mas-
culino en el hogar (Imagen 7).

En este punto, debemos indicar que el paron
de las campanas de sensibilizacion en 2009 (tal
y como se recoge en la documentacion del pro-
pio Ministerio). De hecho, en los tltimos afios
los esfuerzos publicos se han concentrado en la
lucha contra la violencia machista, como priori-

dad frente a las campanas que manifestaban la

Imagen 7 - Campana Punto Matic (2008)
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necesidad de igualdad o de ruptura de roles que
se habian iniciado en la etapa anterior. Ademas las
competencias en sensibilizacion en este aspecto
corresponden a las comunidades auténomas ¥y,
desde la aprobacion del Real Decreto-Ley 9/2018
de 3 de agosto, de medidas urgentes para el de-
sarrollo del Pacto de Estado contra la Violencia

de Género, son municipales.

3.2. Marketing y género
Como hemos visto en el apartado anterior, hace
ya décadas que la mujer es considerada sujeto
especialmente protegible en el ambito publicitario.
Pero mas alla de esta cuestion, la variable género
ha sido un elemento crucial en el desarrollo de
estrategias de marketing desde los inicios de la
publicidad moderna. El denominado «marketing
de género» parte de la necesidad de implementar
e identificar las diferentes necesidades de los hom-
bres y las mujeres en el desarrollo, distribucion,
fijacion de precios y comunicacion de productos y
servicios (Dema, 2007). Por extension, se estable-
ce un comportamiento de consumo diferenciado
entre hombres y mujeres basado en conceptos so-
ciologicos y psicologicos (Velandia y Rozo, 2009).
Sin embargo, esta perspectiva supone abordar
el desarrollo estratégico desde dos puntos de vista
no exentos de polémica: por una parte se sustenta
en la existencia de diferencias importantes entre
los géneros a la hora de realizar el consumo y, por
otra, apela a la generalizacion, homogeneizacion
de esas diferencias creando estereotipos. Analiza-
mos dichas cuestiones a continuacion.

3.2.1. Utilizacion del género en el
planteamiento estratégico de las campanas
Es comun que el marketing realice generali-
zaciones sobre grupos de personas buscando
identificar segmentos para conseguir un proce-
so comercial y una comunicacion mas efectiva.

Pero estas generalizaciones pueden suponer un
problema al referirse a hombres y mujeres ya
que la linea entre lo apropiado o no a la hora
de realizarlas resulta bastante difusa (Marketing
Directo, 2011). Existe una realidad demografica
relativa a las propias tendencias de consumo. De
esta forma, los responsables de marketing toman
como referencia los datos de compra para esta-
blecer sus publicos objetivos: los hombres son
los que compran coches, las mujeres son las que
compran productos de limpieza, etc. (Lancellotti
y Thomas, 2018) De hecho, género y edad siguen
siendo los elementos fundamentales a la hora de
acotar el publico objetivo de la campana (Ramos
y Papi, 2012). Aunque esto pueda resultar cues-
tionable, el problema se centra especialmente
en los elementos empleados para dirigirse a es-
tos segmentos de publico. La segmentacion por
género, que es basica en el desarrollo de una
estrategia publicitaria, no deberfa suponer que
los anuncios fueran sexistas (Valls-Fernandez y
Martinez-Vicente, 2007). Los anunciantes tan
solo pretenden entender las caracteristicas de
sus potenciales clientes para tener éxito, pero
también necesitan evitar las generalizaciones
extremas que puedan entenderse como sexistas
(Baez etal., 2017).

A este respecto, y atendiendo a la subordina-
cion de estrategias (Pérez, 1998), podemos to-
mar como referencia la estrategias aplicadas en
productos especificos para hombres o mujeres.
Ese es el caso de la linea de cosmética masculina
de L'Oreal que en 2011 utilizaba al actor Hugh
Laurie como prescriptor. El mensaje se centraba
en «tener buena carar» en la madurez, no se ma-
nejaban los conceptos «anti-edad», «rejuvene-
cimiento» o «antiarrugas» habituales en las de
la publicidad de cosmética femenina (Ringrow,
2016). En lo relativo a productos especificamente
femeninos, la publicidad de productos de higiene
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femenina lleva afios en el ojo del huracan (Ba-
llester, 2015).

En este punto, existe una necesidad clara de
aplicar la perspectiva de género al proceso pu-
blicitario (De Moreno, 2007), elemento que no
tendria que ser contrario a la realizacion de seg-
mentacion de publico si no que contribuiria a
que esta pudiera realizarse evitando estereotipos
y frenando los errores como los que hemos ana-
lizado en los apartados anteriores.

3.2.2. Los estereotipos como recurso de
marketing

«Los estereotipos crean un horizonte de expectati-
vas reconocibles por la ciudadania, asientan unos
valores mas o menos inmutables y explican las
cosas de una forma harto maniquea: la conversion
de la realidad a estereotipos implica la negacion
de la misma realidad, el dominio de los prejuicios
para catalogar las cosas (economia cognitiva), la
sustitucion del mundo por un mundo alternati-
vo facturado por los medios para que las cosas
funcionen de forma previsible» (De Santiago,
2005: 44).

La existencia de estos estereotipos es una reali-
dad desde los primeros tiempos de la publicidad.
El Colexio Profesional de Xornalistas de Galicia
(2008) publico un informe en el que indicaba que
el 81 % de los anuncios sexistas en la Television
de Galicia lo eran por estereotipos de género; 10
anos después las cifras parecen no haber variado
tanto. Los estudios realizados sobre la actividad
publicitaria de la ultima década han permitido
determinar varias lineas fundamentales en las que
se concentran los estereotipos relativos a la mujer
(Pifieiro-Otero y Costa-Sanchez, 2003; Garcia y
Garcia, 2004; Lopez, Garcia y Lajo, 2006) que su-
ponen una mayor gravedad y riesgo social al pasar
mas desapercibidos que la evidente «cosificacion»
de anos anteriores. Todos ellos siguen vigentes y

se repiten sistematicamente en los casos recogidos
desde 2008, por lo que hemos podido establecer
una propuesta de categorizacion. La categorias
a, f y g resultan mas evidentes para el publico
en general contando con denuncias al respecto
mientras que, las restantes, parecen pasar mas
desapercibidas para el publico y las asociaciones.

a) Divisién sexual del trabajo

Es quiza el mas abundante en el histérico de casos
pero, al mismo tiempo es que mas parece haberse
frenado. Se trata de la representacion de la mujer
como «ama de casa» y responsable exclusiva del
cuidado y educacion de los descendientes. La
campana de 2013 de atun Calvo «Ellas lo saben
todo» recibi¢ una recomendacion por parte del
Observatorio de la Imagen de la Mujer ya que
«a pesar de que de la campana se desprende la
intencion de reconocer la figura materna, se re-
producen estereotipos sobre sus roles domésticos,
la mujer ejerce el poder absoluto mientras que el
padre adopta un papel secundario» (Observato-
rio, 2013).

La altima con este tipo de contenido que lo-
calizamos en la base de datos de campanas de-
nunciadas es la del banco Laboral Kutxa que fue
requerida para su cese por el Observatorio en
2014. Se trataba de una campana de publicidad
exterior que ofrecia regalos de bandejas de horno
paramujeres, recurriendo a estereotipos domésti-
cos. Debemos incidir en que esta marca también
tuvo problemas a nivel autonémico (ya en 2017)
al estar incluida en las recomendaciones del Area
de Defensa de los derechos de Igualdad de Mu-
jeres y Hombres Emakunde del Instituto Vasco
de la Mujer, donde se indica que sus anuncios
incumplen el Decalogo de Publicidad (Instituto
Vasco de la Mujer, 2017) (Imagen 8).

Ademas de este aspecto, también existe un
estereotipo complejo en cuanto al desempeiio
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Imagen 8 - Campaiia Kutxa Bank (2017)

laboral de las mujeres. De esta forma se considera
la existencia de profesiones «femeninas» con un
menor nivel de responsabilidad que las profe-
siones consideradas «masculinas» (O’Driscoll,
2018). De esta forma se habla de médicos y de
enfermeras, de abogados y secretarias, etc. Este
hecho no cuenta con denuncias al tratarse de un
planteamiento mas sutil, pero sigue siendo co-
mun en la publicidad actual. Debemos destacar
la polémica desatada en 2018 con los datos apor-
tados por el Sindicato de Enfermeria «Satse» que,
tras un estudio sobre la situacion de la profesion,
puso en marcha una campana titulada «Rompe
con los estereotipos» (Imagen 9). El sindicato de-
nunciaba la difusion de imagenes y mensajes que
atentaban contra la dignidad de las enfermeras

Imagen 9 - Campaiia Satse (2018)
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como profesionales y como mujeres y como ha
ido en aumento «mostrando una imagen de la
enfermeria sexualizada y estereotipada» (Tribuna
Feminista, 2018).

b) Cuerpo femenino como espacio
problematico

Otro estereotipo comun es el referido a que los
problemas fisicos socialmente mas reprobables son
cuestion exclusiva de las mujeres. Ellas deben ser
las protagonistas de los anuncios de laxantes, anti
hemorroides, medicamentos para enfermedades
venéreas, etc. Dulcolaxo ha realizado hasta veinte
campanas distintas desde el anno 2008 en television
y todas ellas han sido exclusivamente protagoniza-
das por mujeres; la marca Raylex puso en marcha
una campana (también en television) muy agresiva
en la que la mujer sufre la consecuencia de su
mala costumbre de comerse las unias. Como ya
hemos indicado este planteamiento no fue visto
como un problema y, de hecho, la campana reci-
en 2017. El aumento de

bi6 un premio Aspid
la inversion del sector salud en publicidad en los
ultimos afios ha hecho mas patente esta realidad,
pero no se consideran contenidos denunciables.
En este apartado englobarfamos todas las cam-
Ppanas que centran su mensaje en responsabilizar
a la mujer de cuidar su cuerpo conforme a unos
estandares de belleza determinados que dificil-
mente son puestos en cuestion (Taylor, Johnston
y Whitehead, 2016). Bien es cierto que, en este
caso, el problema estaria en la realidad del propio
productos anunciado (adelgazantes, productos de
belleza, clinicas de estética o depilacion...) pero
los estudios realizados al respecto inciden en que
lo mas grave es la argumentacion realizada de tal
forma que su consumo o empleo resulte una obli-

*** Premios Aspid de Creatividad y Comunicacion Iberoamericana en
Saludy Farmacia.
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gacion y se elimine la capacidad de decision sobre
su propio cuerpo. Tal es el caso de la campana
de Lipograsil de 2017 (Imagen 10) donde se da
por sentado que después de las navidades «hay
que ponerse a dieta». En este caso si se producen
denuncias por estas circunstancias. En 2016 fue
la marca cosmética Olay quien recibié recomen-
daciones del Observatorio al indicar la belleza
como «la mejor version de las mujeres».

Imagen 10 - Campaiia Lipograsil (2014)
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¢) Presentacion del sexo débil

Vinculado con lo anterior, las mujeres también
son las que necesitan ayuda, las que requieren
suplementos vitaminicos, relajantes o pastillas
para dormir. En este caso, las campanias del ana-
lizadas parecen haber intentado solventar esta
cuestion con un recurso que analizaremos mas
adelante: realizar dos versiones del anuncio, una
protagonizada por una mujer y otra por el hom-
bre (es el caso de Dormidina en 2016). Pero esa
presentacion como sexo débil guarda relacion con
la «cosificacion» de la mujer que parecia haberse
limitado en los tltimos afos.

La utilizacion del cuerpo de la mujer como ele-
mento simplemente «decorativo» en publicidad
resulta agresiva para los consumidores y su uso es
rapidamente denunciado, por lo que todo apun-
ta a que las marcas son mas cuidadosas (incluso
Media Markt a cambiado el tono de su mensaje
después de varias denuncias — Imagen 11) siendo

Imagen 11 - Campaiia Media Markt (2016)

los casos recogidos referidos a marcas menores
y, por lo tanto, con una menor difusion. En el
caso del Observatorio, el ultimo caso recogido
data de 2016, siendo un cartel de una concen-
tracion de motos de caracter local (Imagen 12),

Imagen 12 - Cartel concentracion de motos (2016)
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Imagen 13 - Cartel Gimnasio Hammer (2019)
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y apareciendo como recurrentes los casos referi-
dos a salas de fiestas, discotecas o gimnasios. La
Federacion de Asociaciones de Consumidores
(Facua) creo, en 2010, el Premio al Peor (y mas
machista) Anuncio del ano, atendiendo a las vo-
taciones de los propios consumidores. En el aiio
2019 el ganador fue el anuncio de un gimnasio
de Sevilla (Imagen 13).

d) Responsable exclusiva del cuidado de

los otros

La mujer es la responsable de que los nifios co-
man (Pediasure, Imagen 14), de que los mayo-
res se cuiden (Meritene, Imagen 15) y de que la
pareja mantenga su salud. Todo ello realizado
con comprension, docilidad y asumiendo la res-
ponsabilidad en exclusiva de estas cuestiones,
mostrando ademas que es la via de realizacion
y satisfaccion personal de la mujer. En 2016 la

Imagen 14 - Campana Pediasure (2016)

v '\ i ,Nm

RENUVADU CUN
-30% DE AZUCAR

: An -l-~|“;m§m<"'mﬁa;~
CREZCA FUERTEYSANO

Imagen 15 - Campaiia Meritene (2016)

marca lkea recibio numerosas criticas por una

campana en la que se hablaba de «los tuppers
de mama» (Imagen 16) que fue denunciada por
Facua. No podemos perder de vista, una vez mas,
que ni siquiera es necesaria una representacion
directa de la mujer para que las campanias incu-
rran en problemas, ya que es el contenido (sutil)
de los mensajes, el que esconde sexismo.

e) Limitacién del acceso a los espacios de
poder masculino

La mujer es responsable de una parte muy concre-
ta en el hogar, pero las decisiones sobre la gestion
y economia son responsabilidad masculina. Asf,
los hombres son protagonistas mayoritarios de
las empresas de telecomunicaciones o energia. De
igual forma, los hombres estan legitimados para
contar con espacios propios de ocio y desarrollo
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Imagen 17 - Campaiia Amstel 1(2012) Imagen 19 - Campaiia Amstel 3 (2012)
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personal, como sucede en lo relativo a marcas
e cerveza, donde la mujer sigue sin tener una

d donde 1 t

presencia igualitaria, o en lo referido venta de

tecnologia. Estos espacios no solo son excluyentes

- para la mujer si no que inciden notablemente en
Imagen 18 - Campaiia Amstel 2 (2012) ) ) )
marcar la diferencia de la forma mas clara posible.
En 2014 la campana de Amstel para redes sociales
se convirtio en un ejemplo de esta categoria al
~ . TN ~ publicar varias versiones de un anuncio que tenfa
:‘\\( cLonana de #ﬂi p@ como eje «verdades como canas» y en el que las
s . diferencias hombre y mujer intentaban plantearse
con humor (Imagenes 17, 18 y 19) recogian roles

sexistas y negativos.

f) Hombre como experto

En relacion a los roles antes expresados, las
cuestiones técnicas habitualmente son avala-
das por expertos masculinos, especialmente de
caracter médico, tal es el caso de las campanas
de Sensodyne (Imagen 20). Esto permite que el
hombre se integre en los espacios «femeninos»
para dar consejos sobre limpieza, cuidado de
los nifios o la cocina. El papel de «Don Limpio»

como revisor de la limpieza que la mujer realizaba
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Imagen 20 - Campaiia Sensodyne (2019)
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de la casa durante décadas, sigue estando presente
a pesar del intento de cambio de rol de este per-
sonaje acometido en 2014 y que se prolongo a
2016 (Imagen 21).

Entre los casos mas llamativos esta la continua
colocacion de hombres como expertos en cocina
estableciendo una diferenciacion entre mujeres co-
mo amas de casa y hombres como chefs o cocineros
de prestigio. En 2016 McDonald’s represento gra-
ficamente esta realizada en una campana en la que
enfrentaba al «Chef» y la «Abuela» (Imagen 22).

g) Mujer como elemento molesto

A esta clasificacion debemos ariadir el rol de la
mujer como elemento molesto en el ciclo vital del
hombre. Ha sido una nueva via de desigualdad
que ha cobrado fuerza en los ultimos afos, con
denuncias recogidas (Imagen 23). Una vez mas,
justificado como un recurso de humor, los este-
reotipos sobre la mujer son remarcados. La aso-
ciacion Ecologistas en Accion otorga, desde 2008,
los Premios Sombra a los peores anuncios del

ano «por transmitir valores sexistas, xenéfobos,

Imagen 23 - Campaiia Diagonal (2018)
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Imagen 24 - Bankia (2016)
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insolidarios, consumistas o por hacer pasar un
producto como ecologico sin serlo» (Ecologistas
en Accion, 2019). En el ario 2016 el finalista en
la «Categoria Florero» de este galardon fue Bankia
por el anuncio «En la vida ya pagas demasiadas
comisiones» (Imagen 24). Segun se describe en
la presentacion de los premios “se trata de un
conjunto de historias en las que aparecen pare-
jas «pagando deudas». La forma de contraer las
deudas por parte de los hombres banaliza su falta
de implicacion en las tareas de cuidados y, en
concreto, en el cuidado de la relacion de pare-
ja. Al mismo tiempo, se favorece una imagen de
la mujer excesivamente preocupada (...) por el
mantenimiento de la dependencia y la falta de la
libertada de la pareja”.

4. Resultados
Ante la compleja y problematica aplicacion del
marketing de género y la existencia de los es-

tereotipos en torno a la mujer, la publicidad se
encuentra en un momento en el que, siendo
conscientes de la necesidad de corregir esos vi-
cios, puede no estar realizando adecuadamente
la aplicacion de la perspectiva de género. Todos
los casos recogidos demuestran una amplisima
variedad de casuisticas a las que hay que hacer
frente e incluso una evolucion de los mensajes
que «edulcoran» los conceptos mas sexistas o
discriminatorios, pero siguen transmitiendo una
imagen negativa del sexo femenino. Pero no solo
podemos quedarnos con la cuestiones negati-
vas, si no que se trata de identificar conductas
positivas que pueden (o no) ser adecuadas para
contrarrestar los problemas de género existentes
en la publicidad. Del analisis realizado se extraen
dos vias de trabajo basicas:

a) Equiparacion. Se han realizado esfuerzos
para que el hombre ocupe los mismos espacios
de la mujer (no al contrario). De esta forma es
ya habitual observar hombres encargandose del
cuidado de la casa y de los nifos, pero no es un
proceso que resuelva completamente el problema.
Una vez mas la mujer es la observadora y la res-
ponsable final de estas cuestiones, comprobando
como realiza las tareas el varon y en cuanto al
desempenio masculino, parece normal expresar
este como torpe y poco ducho en esas actividades.
Un ejemplo paradigmatico es el de Direct Seguros
«Padres Responsables» (Imagen 25) en el que
es la mujer la que supervisa desde el retrovisor
como el hombre coloca a los nifios en el asiento
trasero del coche.

Como hemos indicado, esta equiparacion su-
pone que el hombre ocupe espacios y roles hasta
ahora considerados femeninos, con lo cual nos
encontramos con casos en que la «cosificacion»
femenina se ha trasladado al varon (Drake, 2016).
Asi, la exhibicion injustificada o parcial de cuerpo
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Imagen 25 - Campaiia Direct Seguros (2016)

masculino ha cobrado especial fuerza. En este
sentido, queda claro que la solucion no parece
encontrarse en que el mismo uso inadecuado
que se realizaba de este recurso se aplique ahora
al hombre. Un ejemplo claro es la campana de
Dolce Gabbana, que tras la denuncia recogida
en su campana de 2008 (Imagen 2) respondio
con camparfias como la publicada en 2016 (Ima-
gen 26). Obviamente este recurso ha suscitado
un profundo debate, tanto por el uso visual del
cuerpo masculino como por el planteamiento
de roles comunes a ambos sexos. La campana
publicada por el Gobierno de La Rioja en 2018
con el gallo del Dia de la Mujer fue denunciada
ante el ente autonomico responsable por esta
circunstancia (Imagen 27).

Imagen 26 - Campaiia Dolce Gabbana (2016)
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Imagen 27 - Campaiia Gobierno de La Rioja
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b) Compensacion. Otra via recurrente pa-
ra evitar la problematica relativa al género en
la publicidad es la compensacion mediante la
aplicacion de los dos angulos. De esta forma, el
spot de Westwing (2016) en el que un hombre
propone «devolver» a su pareja empaquetandola
literalmente, cuenta con una version masculina
del mismo concepto donde el empaquetado es
el chico. Se trata de una solucion que puede ser
discutida, sin duda. Esto es lo que sucedio con la
campana de perfume One Million de Paco Raban-
ne, pero que No evito que la campana recibiera
quejas al respecto por los matices existentes entre
la version masculina y femenina (Observatorio,
2013). También podemos mencionar como Fi-
nish intento frenar las continuas criticas por su
representacion de la mujer como responsable
de la limpieza con las dos versiones del anuncio
(Imagenes 28 y 29).

Como no puede ser de otra forma, una vez
identificados los problemas y las potenciales so-
luciones aportadas por las marcas, la cuestion se
centra en poder valorar las causas de que esas
lineas de uso y abuso de la imagen de la mujer
sigan presentes (Akestam, Rosengren y Dahlen,
2017) y sin posibilidad real de erradicarse, pero
podemos recoger lo aportado por Grow, Roca y
Broyles (2012) cuando indicaban, con respecto
a Espana, que el problema radica en la propia
realidad de las agencias publicitarias, donde la
mujer sigue estando menos presente. De esta
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Imagenes 28 y 29 - Campaia Finish (2016)
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forma, indican varios parametros que determina
esa ausencia:

«1) La seleccion final de las ideas es hecha
por hombres, 2) las mujeres son mas democra-
ticas a la hora de encontrar soluciones, 3) en
las presentaciones ante el cliente las mujeres se
sienten marginadas, 4) los productos se asignan
segun el género (productos femeninos vs. pro-
ductos masculinos), 5) las cuentas (clientes) con
mas posibilidades de ganar premios se asignan
a hombres, 6) las mujeres dejan la profesion
para buscar trabajos con menos estrés, para evi-
tar un entorno altamente masculinizado que las
perjudica y, cuando son madres, para ganar la

flexibilidad».

5. Conclusiones

La complejidad del analisis de nuestro objeto de
estudio radica en la amplitud de matices y con-
sideraciones que pueden realizarse al respecto.
La gravedad del problema no esta tan solo en
los referidos estereotipos si no que, incluso en el
momento actual, el lenguaje sexista y la agresion
contra la dignidad femenina sigue estando pa-

[y LIMPIEZA BRILLANTE
- CON MENOS QUIMICOS

tente. Bien es cierto que las grandes compariias
suelen ser mas cuidadosas al respecto ya que
existe una presion social clara al respecto. Sin
embargo siguen produciéndose casos siendo estos
mas habituales en la publicidad con difusion mas
limitada (folletos, flyers, publicidad en prensa...).

La agresion contra la dignidad femenina tiene
mucho que ver con el uso que se hace de la ima-
gen y el cuerpo de la mujer. La asociacion de la
imagen de la mujer para la venta de productos
considerados masculinos, como simple adorno
o complemento sigue siendo frecuente y social-
mente asumida en algunos casos. En lo relativo al
cuerpo femenino, el problema no esté en la des-
nudez del mismo si no en la descontexualizacion,
fragmentacion e incluso «cosificacion», que han
llegado a general incluso una mala imagen para
la propia publicidad como disciplina (Huhmann
y Limbu, 2016).

En lo relativo a las consecuencias, ha quedado
claro que si existe una preocupacion social por
este aspecto y es, precisamente, la presion social
la que consigue mas soluciones que la propia limi-
tacion normativa. Desde el punto de vista socio-
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logico el aspecto que, en lo relativo al marketing
y la comunicacion, sin duda, mas preocupacion
deberia suscitar es el relativo a la configuracion de
laimagen del género femenino, donde la mujer se
encuentra avocada a desempeniar lo que se deno-
mina «tercera jornada laboral». De esta forma la
mujer debe desempenar su jornada laboral en su
puesto de trabajo, otra jornada laboral responsa-
bilizandose del hogar y una tercera en lo relativo
al cuidado de su fisico.

La existencia de limitaciones normativas en
lo relativo a la publicidad no parece ser suficien-
te para evitar los abusos que se producen en lo
relativo a la imagen de la mujer. Los distintos
esfuerzos realizados tanto desde el propio sector
(Autocontrol) como de las instituciones ptblicas
han conseguido pequenas y costosas victorias que
se traducen en la concienciacion sobre la existen-
cia de un problema. A pesar de los discretos pro-
gresos sigue siendo sencillo localizar ejemplos de
malas practicas, incluso sin apelar a aquellos que
han sido objeto de denuncias o reclamaciones.

Siendo conscientes de la importancia de la pu-
blicidad en la configuracion del imaginario colec-
tivo, es fundamental buscar soluciones a este pro-
blema. Todos y cada uno de los casos analizados
en este trabajo se circunscriben al periodo entre

2008 y la actualidad y, como hemos indicado, se
perciben intentos de mejorar la situacion, pero
o bien no son suficientes o estan errados en su
planteamiento. La linea entre la segmentacion de
los publicos y la creacion de estereotipos es muy
fina por lo que se debe seguir trabajando en la
solucion adecuada. El marketing de género no es
la cuestion, si no aplicar la perspectiva de género
en publicidad.

Se trata de una aportacion de gran interés ya
que, en los ultimos atios, se han reducido nota-
blemente los estudios a este respecto y, si bien
la perspectiva cuantitativa parece estar cubier-
ta por instituciones como el Observatorio de la
Mujer - que presentan datos sobre las campanas
denunciadas o retiradas por esta circunstancia -
no se contemplan valoraciones cualitativas sobre
qué tipo de mensajes se estan divulgando y, sobre
todo, si se estd evolucionando y mejorando en
este aspecto.

Los resultados de este trabajo tienen impli-
caciones sociales de gran calado ya que supone
poner sobre la mesa problemas de sexismo y
maltrato de la imagen de la mujer que estaban
pasando desapercibidos o incluso estaban asumi-
dos. Todo esto resulta de gran utilidad, ademas,
para los creadores de campanas de comunicacion.
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