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Mujeres semidesnudas para promocionar cervezas, cuerpos sexualizados
para mostrar perfumes o un anuncio sobre el Dia de la Madre en el que se
muestra a las "Supermadres, que son capaces de todo sin pedir nada a
cambio”. Estos son, apenas, algunos ejemplos de la publicidad sexista que

aun podemos ver hoy en dia.

La plataforma Netflix nos trajo, recientemente, la nueva serie “Emily in Paris”.
Con ella, llegd un dilema que se viene debatiendo hace mucho tiempo: ésexi
o sexista? He alli el nombre del tercer capitulo de esta serie, en donde Emily
—nuestra protagonista— expresa su preocupacidon por una arriesgada
campana publicitaria en la que se utiliza el cuerpo desnudo de una mujer
para vender un perfume. No es extraflo, aun hoy, ver como el cuerpo
femenino es utilizado para vender cualquier tipo de producto, como las
[lantas para automoviles, y que incluso muchas mujeres reconocen esta
situacion como “normal” y “aceptable”. Si bien es cierto que podemos
observar cierta evolucion desde aguellos anuncios y comerciales en los que
aparecian ‘perfectas’ amas de casa, que mostraban su felicidad al utilizar un

producto de limpieza, aun queda un largo camino por recorrer.
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Hoy, cada vez son mas las marcas que procuran tener una cultura
organizacional de responsabilidad social. Dove, Nivea, L’Oreal son algunas
que asi lo declaman. El patrdén revela que el respeto por la imagen de la mujer
se da con mayor frecuencia en las marcas de belleza o de productos de uso
femenino, y que tristemente la cosificacion sexual continda arraigada en las
marcas mas alejadas de ese rubro. Asi, podemos ver un cambio positivo en
las marcas de belleza. Pero, sin embargo, este cambio sdlo se ve cuando
estas marcas empiezan a perder clientes por su mala politica de publicidad,
como ha sido el caso de Victoria’s Secret. Delgadas, bien dotadas y con
cuerpos de atletas. Asi son las modelos que protagonizan las campafas
publicitarias de Victoria’s Secret, en donde los cuerpos exhibidos en la
publicidad de esta popular marca de ropa de interior hasta pueden lucir
insanos, promoviendo estandares que dificilmente podria alcanzar una mujer
comun vy corriente. De hecho, sus modelos suelen someterse a
entrenamientos de alto rendimiento y a dietas de nivel olimpico. Luego de un
fuerte declive de sus ventas y el cierre de numerosas tiendas, la marca se
renovd y comenzd a incluir modelos de tallas grandes y del colectivo trans.
Resulta poco aceptable que las marcas recién comiencen a cambiar cuando
tienen pérdidas econdmicas, y no por las consecuencias negativas que

generan en millones de mujeres que no alcanzan sus estandares de belleza.

Una de las campafas contra la objetivacion de la mujer con mas repercusion
fue #WomenNotObjects. Una iniciativa que denuncidé diferentes anuncios
sexistas. El video We Are #WomenNotObjects finaliza diciendo “soy tu
madre, hija, hermana, colega, jefa, no me hables asi”. Un fuerte llamado de

atencion en busqueda de respeto por las mujeres y sus cuerpos.

La lucha contra el sexismo pareciera estar en su apogeo. Tenemos mas
conocimientos que en tiempos pasados y mas visibilidad, pero irealmente
vemos un cambio? El abundante contenido machista en las publicidades nos
da la impresion de que existe un bajo sentido de la responsabilidad en el tipo
de contenido que surge desde las marcas y las empresas de publicidad. Es
evidente que existe una ausencia de formacion ética en la industria

publicitaria. Como ocurre en otros espacios de la sociedad, la carencia de una
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cultura de igualdad de género aparece como la causa fundamental de que la
industria publicitaria siga siendo, en buena medida, estigmatizante y dafina
contra la mujer. Y, desde alli, nos encontramos con una sociedad que tiende a

naturalizar los maltratos y comportamientos de este tipo.

Estandares de belleza: éuna forma de control social?

Si entendemos al control social como un conjunto de practicas, actitudes y
valores destinados a mantener el orden establecido en las sociedades,
podemos preguntarnos: ipor qué los estandares de belleza podrian ser
formas de control social? La respuesta es simple: las mujeres pasamos
nuestra vida intentando alcanzar los estdndares. Las que podemos,
invertimos horas en el gimnasio, fortunas en cremas y articulos de belleza
para corregir nuestras “imperfecciones” y asi estar un poco mas cerca del
estdndar impuesto. Y mas aun: dcuantos recursos se invierten en cirugias
estéticas y tratamientos dolorosos en la busqueda de esa impuesta

perfeccion?

Desde el inicio de los tiempos de modernidad, se pretendid mantener a las
mujeres en una posicidon de inferioridad, incluso alejadas de la educacién vy
del voto. En occidente, un largo camino se transitd para obtener esos
derechos, pero la publicidad encontré una forma de alejar a las mujeres
“voluntariamente” de metas intelectuales y de cualquier otra cosa que no
esté relacionado al mundo de “las mujeres”. Mientras que los hombres se
pasan sus vidas invirtiendo en su educacidén, dedicando escaso de tiempo y
dinero en su imagen, a las mujeres se les exige someter sus vidas con tal de

ser “un poco mas aceptadas”.

Los trastornos psicoldgicos que causan los estdndares de belleza,
especialmente en las mujeres adolescentes, resultan extremadamente
peligrosos. Las conductas obsesivas para alcanzar la perfeccion ponen en
riesgo la salud fisica y mental de millones de mujeres. Estos
comportamientos afectan su autoestima, desencadenando trastornos de la
imagen corporal, causados por la percepcion equivocada de su cuerpo, es

decir, dismorfia corporal. Dicha alteracion afecta la manera en que las
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mujeres se perciben frente al espejo. Y, desde alli, se condiciona su sentir y se
determina el comportamiento en relacion a su cuerpo vy al cuerpo de los y las
demas. Sus consecuencias se manifiestan en problemas de relaciones
sociales como aislamiento y temor a compartir con otras personas, asi como
trastornos de la conducta alimentaria. Podriamos pensar que las mujeres se
someten voluntariamente a esta vida, pero drealmente es asi? Desde que
nacemos, las mujeres estamos expuestas a la publicidad, se nos ensefla y dice
gue nuestro valor estd en cdmo nos vemos, y asi nos configuramos una falsa
autoestima que se puede destruir en cualquier momento. Es asi como
luchamos constantemente por alcanzar el ideal de belleza. Todo camino
alejado de ese ideal, se nos presenta como negativo y como el resultado de

un fracaso.

Roles sexistas de la mujer en la publicidad

En la mayor parte de las
campanas publicitarias, la figura
de la mujer continua vinculada al
hogar y a las tareas
“domésticas”. Se les sigue
atribuyendo la preocupacién por
los hijos y, sobre todo, por su
aspecto fisico, delgada y siempre
sexualizada. Pero la industria de
la publicidad se las ha ingeniado

para encontrar diversas formas

de cosificar a la mujer, como es
el caso de la “mujer profesional”, que suele ser una especie de wonder
woman, esa mujer gque puede hacer todo vy, al finalizar el dia, luce siempre
perfecta. Se trata de la construccion de un estereotipo agotador, que nos
dice: “Esta bien que trabajes, pero aun asi debes ocuparte de tu hogar, de tus

hijos y todo esto sin presentar cansancio ni perder
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belleza”. Estas imposiciones son totalmente distintas a la del hombre
profesional, pues mientras que a los padres no se les exige o reclama por no
poder estar presentes en la vida familiar o cumplir con sus responsabilidades

paternales, el rol de la mujer profesional exige que seamos mujeres de éxito,

madres de éxito y parejas de éxito.

El rol clasico del sexismo publicitario es el de la “ama de casa”.
Inteligentemente, la industria ha hecho evolucionar el estereotipo. Ahora no
vemos a las mujeres al completo servicio de sus esposos y de sus familias
como en los clasicos anuncios de los affos sesenta. En el presente, la industria
muestra a mujeres obsesionadas con la limpieza, la cocina y los
electrodomésticos. Otro ejemplo lo mostramos en los roles asignados a las
mujeres desde que son nifas. Asi, la industria presenta a las niflas jugando a
"cosas de mujeres” como a ser madres y cocineras que se preocupan por su
imagen, mientras que los nilos hacen "cosas de hombres” como construir
edificios o puentes, manejan automoviles y se los promueve como futuros
lideres. La construccion de estos roles viene desde la infancia. Asi lo muestra

la industria publicitaria. Por lo tanto, la educacion en igualdad de género
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aparece como la via fundamental para detener la estereotipacion y el

maltrato.

Otra situacion extremadamente preocupante es la de la erotizacion de la
violencia. Se utiliza la violencia de género como recurso para vender,
mostrando a una o varias mujeres humilladas o sometidas por un hombre.
Este tipo de publicidades que, si bien hoy son menos frecuentes, siguen
existiendo, no solo fomentan la violencia sexual y de género, sino que
también la naturalizan. Un claro ejemplo de esta situacion es la pelicula “365
dias”, que narra la historia de una mujer que cae en las garras de un jefe
mafioso y es encerrada durante un afno, plazo que el secuestrador le da para
que ella se enamore de él. Este film forma parte de la seccidén de “Cine
Romantico” de la plataforma de streaming mas popular, pero lo que en
realidad veran sus espectadores son actos de agresion sexual, control
coercitivo, masculinidad tdoxica y un claro sindrome de Estocolmo por parte
de la mujer capturada. Este tipo de historias presenta a los espectadores la
idea de que la violencia masculina podria ser normal y hasta aceptable,

creando una romantificaciéon del abuso fisico y sexual.

Otro rol que es explotado por la industria es el de la mujer perfecta, aquella
que es siempre guapa, delgada y feliz. En particular, este rol genera
consecuencias psicoldgicas negativas en las mujeres, ya que pueden
conducir a conductas autodestructivas y, en ocasiones, a fuertes trastornos
como la anorexia, la bulimia y la dismorfia corporal. Por otro lado,
encontramos el rol de la mujer en tanto “objeto sexual”. En esta version, la
industria utiliza a la mujer y a su cuerpo con tendencia al desnudo como
herramienta publicitaria. Este rol continla presente en nuestras pantallas y en

los carteles de los grandes centros urbanos de occidente.

A modo de conclusion

Las formas y estrategias con que los medios de comunicaciéon refuerzan los
estereotipos de género, marcadamente sexistas, tienden a perpetuar la
desigualdad y propicia que las mujeres busquen lucir una sexualidad

adaptada a la norma patriarcal de dominacidon masculina. Una organizacion
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que busca visibilizar esta forma de maltrato es “Mujeres Que No Fueron
Tapa”. Esta ONG analiza el contenido de las revistas, publicidades vy
comerciales sexistas, y hace una reflexion sobre las causas que provocan que

las publicidades petrifiquen la discriminacion hacia la mujer.

Si bien es cierto que, en la ultima década y media, se ha producido un
importante avance en los derechos de las mujeres, no ha cambiado la cultura
qgue impulsa a la mujer a realizar grandes inversiones de tiempo y dinero para
mantener una apariencia “joven y sexy”, para poder entrar en los estandares
impuestos por la industria publicitaria y legitimados por la sociedad. Un rol
ligado a esta situacion, y que destaca por ser uno de los mas preocupantes,
es el de la hipersexualizacion de las nifias. La erotizacion de las nifas es algo
que se ha normalizado en la publicidad. Un claro ejemplo es el “Cuties”, la
pelicula francesa que llevd a Netflix a pedir disculpas tras publicar un podster
de la pelicula que sexualiza a nifas de... i1l afos! La avalancha de comentarios
de rechazo se posiciond en la denuncia de una “cultura de la pedofilia”, que
popularizd la etiqueta #NetflixPedofilia. Lo mas desconcertante de esta
situacion es que, a pesar de que este tipo de actos han sido denunciados en
numerosas ocasiones, la tendencia a promover una imagen erotizada o

hipersexualizada de la infancia en la publicidad, continua incrementandose.

El objetivo de este ensayo no es demonizar al mundo de la publicidad. Como
todo rubro, tiene aspectos destacables para el desarrollo de la sociedad. Lo
gue busca este articulo es instar a la toma de conciencia para que la industria
publicitaria configure y consolide una mirada igualitaria. Debemos estar mas
alertas, conscientes y entender que cualquier discriminacion, en el ambito
gue sea, constituye una practica alejada de los principios. La industria debe
entender que la cosificacidon de la mujer para vender un producto no es
necesaria. Por ello, ya vemos marcas que demuestran que se puede hacer
buena publicidad, ética, sin tener que denigrar y discriminar a ningun ser
humano. Es fundamental que no sélo exista un cambio en las marcas ligadas
a las mujeres, sino que abarque a todos los ambitos en donde podemos
observar que aun hay un largo camino por transitar. Finalmente, es necesario

avanzar en la toma de conciencia de que la autoestima no puede ni debe

167

POLIEDRO Revista de la Universidad de San Isidro 2020 | ISSN 2718-6318 | Afio | | N° 3 | pp. 160-168



INTERES GENERAL
éSexi o sexista? Machismo y maltrato a la mujer en el mundo de la publicidad

estar atada al aspecto fisico, y pensar que la “belleza” no resulta de la
apariencia estética. He alli la batalla fundamental. La industria publicitaria

tiene mucho para aportar en este sentido.

168

POLIEDRO Revista de la Universidad de San Isidro 2020 | ISSN 2718-6318 | Afio | | N° 3 | pp. 160-168



