
Los mitos que forman parte del imaginario común, y que consolidan 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.

Está claro que la publicidad se circunscribe en una comunicación seductora, es decir,

engañosa, puesto que la seducción siempre va en detrimento del conocimiento y de la comunica-

ción verdadera. Cuando estamos en el periodo de seducción, en el enamoramiento, engañamos

constantemente a la otra persona objeto de nuestro deseo, estamos mostrando nuestra mejor

cara, ocultando la peor, incluso, la mejor la sublimamos, para que la otra persona piense que

somos lo más de lo más. Pues la publicidad también se mueve en estos parámetros de seducción;

utiliza estos parámetros.

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 posesión de objetos y por extensión de sujetos

y sujetas (consumir mensajes, más que productos) y yo creo que no va desencaminada.



En el texto publicitario, tanto en el ámbito formal como semántico, se evidencia un

aspecto fundamental: la existencia de una representación diferente para cada género; la

segmentación del mensaje ya sea dirigido a las mujeres o a los hombres. Esta es una constante

y además es un principio de la publicidad: segmentar el mensaje por género, o mejor dicho por

sexo, puesto que el género es una metáfora sexual como decía el lingüista Sapir.

En su libro Mitologías, decía Roland Barthes que la publicidad refuerza y naturaliza un

repertorio de signos recurrentes, de tópicos, de lugares comunes que confirman cómo lo femenino

se define frente a lo masculino.

La diferenciación de género, construida a lo largo de la historia, se ofrece naturalizada

en la publicidad. Esta naturalización (Barthes) es una muestra de la ideología dominante pero

también del sentir común (los creativos publicitarios lo saben muy bien).

Quizás esto que voy a decir suene a provocación. ¿No será que los publicitarios, en lo

más profundo de sus entrañas, se han dado cuenta de que las mujeres y los hombres no sólo

somos metáfora sexual del género sino que somos dos especies diferentes y que, por tanto,

tienen

que hacer discursos diferentes ya sean dirigidos a mujeres o a hombres?

Pero es cierto que, si bien la publicidad mantiene y consolida un amplio repertorio de

valores trasnochados, aunque vigentes, en torno a la mujer, también es verdad que algunos

mensajes publicitarios actuales, en su empeño 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 más estables, rompe

moldes a la hora de presentar nuevas imágenes de mujeres, variadas, más acordes con la realidad.

La publicidad es una ventana abierta, mas, para mediatizar nuestra percepción del mundo.

No es la única y resultaría demasiado simple acusarla en exclusiva de transmitir una percepción

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 discursos sociales, como son el político, el

económico, el educativo, el laboral o el de los diferentes medios de comunicación. La iconografía

que representa, por ejemplo, el mundo de las finanzas no creo que tenga nada que envidiar en



la fotografía del Consejo de Administración o cuando aparece la imagen del último gobierno

de turno. Yo creo que eso es impactante. La publicidad no creo que sea mucho más agresiva

en ese aspecto que esos otros mensajes.

La publicidad, como he planteado anteriormente, evoca en sus textos (con textos me

refiero tanto a la iconografía e imagen como al lenguaje verbal) formas de ser y de sentir distintas

para hombres y mujeres, pero parece conveniente añadir que hay algunos intentos por transgredir

esas constantes.

Algunas de las características que históricamente han definido a lo femenino y a lo

masculino pasan en nuestros días a formar parte del campo semántico opuesto: cuando esto

ocurre es un signo evidente de innovación. Así, en la publicidad, conviven signos y símbolos

durante siglos conformados, junto a imágenes que auspician cambios en los campos semánticos

que definen cada eje: nuevas categorías aparecen para redefinir en la actualidad la representación

de los géneros.

Es así cómo parte de la publicidad refleja de forma clara la lucha de sexos, pero en

algunos productos publicitarios recientes se advierte que esta oposición desemboca, o bien en

la convergencia de géneros que propicia el acercamiento entre unas y otros, o bien en el

intercambio de roles, o bien en la reconstrucción de esa historia que nos ha llevado a concebir

y a sentir el mundo de distinta manera, para reivindicar el derecho a la diferencia.

Pilar Vicente Serrano, de la Escuela Universitaria de Estudios Sociales de Zaragoza, en

su artículo LA REPRESENTACIÓN DE LA MUJER Y DE LO FEMENINO EN LA NUEVA

PUBLICIDAD, hace la siguiente clasificación:

LA ACTUAL MUJER AMA DE CASA.- Madre  y esposa reciclada y puesta al día

EL ETERNO FEMENINO.- Los valores ocultos

MUJER OBJETO DE DESEO.- Sublimación del placer

MUJERES PERVERSAS.- La  mujer pantera.

LA NUEVA REPRESENTACIÓN.- Diferentes modelos vienen a representar a una mujer

que se inscribe en el presente para desterrar viejos mitos decadentes y trasnochados en

torno a su representación. Aquí podríamos incluir a La MUJER SUJETO DE DESEO:

Mujer que decide, que ama como los hombres, que seduce y siente placer, que no esconde

sus deseos y los expresa.



También MUJER CONTRADICTORIA.- Que se debate entre la realidad y el deseo, entre

aquello a lo que aspira y lo que es, que trabaja fuera y debe asumir el trabajo doméstico.

Y como no, MUJER INDEPENDIENTE.- Que sabe y elige, decide lo que quiere hacer,

que no necesita la presencia del varón para ser feliz, que trabaja y se siente libre.

En este último apartado, se inserta la complejidad del presente de la mujer de nuestros

días. Yo creo que en este nuevo apartado de publicidad, hay algunas empresas publicitarias que

están haciendo escarceos. Podríamos, yo creo, movernos en ésta dirección para encontrar puntos

de conciliación.


