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L os mitos que forman parte del imaginario comin, y que consolidan laidea del mundo
gue nos rodeay de las cosas, son en o 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.

Esta claro que la publicidad se circunscribe en una comunicacién seductora, es decir,
enganosa, puesto que la seduccién siempre vaen detrimento del conocimiento y de la comunica-
cion verdadera. Cuando estamos en el periodo de seduccién, en el enamoramiento, engafiamos
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 o mas de lo més. Pues la publicidad también se mueve en estos parametros de seduccion;
utiliza estos pardmetros.

La publicidad se centraen dar cuenta de una parte edul corada (y hablo de forma benévola)
del imaginario colectivo, puesto que su objetivo es materializar nuestras aspiracionesy hacernos
creer que lafelicidad se consigue através de la posesion de objetos y por extension de sujetos

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



En el texto publicitario, tanto en el @mbito formal como semantico, se evidencia un
aspecto fundamental: |a existencia de una representacion diferente para cada género; la
segmentacion del mensgje ya seadirigido alas mujeres o alos hombres. Esta es una constante
y ademas es un principio de la publicidad: segmentar e mensaje por género, o mejor dicho por
Sexo, puesto que el género es una metafora sexual como decia el lingUista Sapir.

En su libro Mitol ogias, decia Roland Barthes que la publicidad refuerzay naturaliza un
repertorio de signos recurrentes, de topicos, de lugares comunes que confirman cémo lo femenino
se define frente alo masculino.

Ladiferenciacion de género, construida alo largo de la historia, se ofrece naturalizada
en la publicidad. Esta naturalizacién (Barthes) es una muestra de la ideol ogia dominante pero
también del sentir comun (los creativos publicitarios o saben muy bien).

Quizés esto que voy a decir suene a provocacion. ¢No seré que los publicitarios, en lo
mas profundo de sus entrafias, se han dado cuenta de que las mujeres y los hombres no solo
somos metéfora 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 empefio por buscar el impacto social y adscribirse al
cambio acelerado que caracteriza el presente, propagan unaimagen y unaidea de una mujer
diferente y con ello transgreden vigjos mitos.

Desde este punto de vista, la publicidad, frente a otros discursos més estables, rompe
moldes ala hora de presentar nuevas iméagenes de mujeres, variadas, mas acordes con larealidad.

Lapublicidad es una ventana abierta, mas, para mediati zar nuestra percepcion del mundo.
No eslaUnicay resultaria demasiado simple acusarla en exclusiva de transmitir una percepcion
sexistade lamujer, S tenemos en cuenta que sus mensgjes deben de cohabitar de formatranquila
con los mensajes que difunden el resto de los discursos sociales, como son el politico, el
economico, € educativo, € laboral o € delos diferentes medios de comunicacion. Laiconografia

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



lafotografia del Consejo de Administracion o cuando aparece laimagen del Ultimo gobierno
de turno. Yo creo gue eso es impactante. La publicidad no creo que sea mucho mas agresiva

en ese aspecto que esos otros mensaj es.

La publicidad, como he planteado anteriormente, evoca en sus textos (con textos me
refiero tanto alaiconografia e imagen como a lenguaje verbal) formas de ser y de sentir distintas
parahombresy mujeres, pero parece conveniente afadir que hay algunosintentos por transgredir
€sas constantes.

Algunas de las caracteristicas que histéricamente han definido alo femeninoy alo
masculino pasan en nuestros dias a formar parte del campo seméntico opuesto: cuando esto
ocurre es un signo evidente de innovacion. Asi, en la publicidad, conviven signosy simbolos
durante siglos conformados, junto aimagenes que auspician cambios en |os campos semanticos
que definen cada gje: nuevas categorias aparecen para redefinir en laactuaidad 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 advierte que esta oposicion 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 reconstruccion de esa historia que nos hallevado a concebir
y asentir el mundo de distinta manera, parareivindicar el derecho aladiferencia

Pilar Vicente Serrano, de la Escuela Universitaria de Estudios Sociales de Zaragoza, en
su articulo LA REPRESENTACION DE LA MUJER Y DE LO FEMENINO EN LA NUEVA
PUBLICIDAD, hace la siguiente clasificacion:

LAACTUAL MUJER AMA DE CASA.- Madre y esposarecicladay puestaal dia
EL ETERNO FEMENINO.- Los valores ocultos

MUJER OBJETO DE DESEO.- Sublimacién del placer

MUJERES PERVERSAS.- La mujer pantera.

LA NUEVA REPRESENTACION.- Diferentes model os vienen arepresentar a una mujer
gue se inscribe en el presente para desterrar viejos mitos decadentes y trasnochados en
torno a su representacion. Aqui podriamos incluir aLa MUJER SUJETO DE DESEO:
Mujer que decide, que ama como |los hombres, que seducey siente placer, que no esconde

sus deseos y los expresa.



También MUJER CONTRADICTORIA .- Que se debate entre laredidad y € deseo, entre
aquello alo que aspiray lo que es, que trabaja fueray debe asumir €l trabajo doméstico.

Y como no, MUJER INDEPENDIENTE.- Que sabey €lige, decide |o que quiere hacer,

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

En este Ultimo apartado, se insertala complejidad del presente de la mujer de nuestros
dias. Yo creo que en este nuevo apartado de publicidad, hay algunas empresas publicitarias que
estén haciendo escarceos. Podriamos, yo creo, movernos en ésta direccidn para encontrar puntos
de conciliacion.



