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¢Como funciona esta presentacion?

Esta presentacion utiliza el sistema de hipervinculos
y funciona activando el modo presentacion (F5). Simbologia

Si no se esta familiarizado, primero conviene revisar
el funcionamiento, explorando los indices que guian
la navegacion.

Indice de temas

_ e . , Ejercicios
Los signos como u otros similares funcionan

clicando con el ratén y nos permiten acceder a
contenido adicional o regresar al indice principal, asi
como le dirigiran a paginas externas como youtube.

Bibliografia

Q000

Cada unidad didactica tiene una serie de
diapositivas secuenciadas con el contenido de cada
tema y otra serie de diapositivas que se encuentran
tras la diapositiva de cierre que contienen los
contenidos adicionales, como los ejercicios, a los
gue es preferible acceder a través de los menus de
navegacion.
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Introduccion

La publicidad, entendida como complejo
sistema de comunicacién y no sélo como
simples mensajes introdujo muy pronto la
representacion de la mujer, entendiéndola
no sélo en su enorme potencial consumidor
de productos destinados a ella o a su
entorno familiar, sino también como
reclamo de todo tipo de productos,
servicios o ideas. Revisaremos aqui cual es el
origen de este uso a través de un breve
recorrido por algunos de los ejemplos mas
emblematicos.

Definiciones conceptuales o



El origen de la publicidad como sistema: publicidad vs. anuncios.

A menudo cometemos el error de confundir la actividad publicitaria con los mensajes que produce,
cuando éstos son sélo su manifestacion mas visible. Asi, cuando hablemos de publicidad, debemos
entender que es, sobre todo, un complejo sistema de comunicacion masiva, persuasiva, pagada e
interesada, que sirve a causas comerciales, politicas y sociales; pero también una institucion social. Por
lo tanto, los anuncios son, para la mayoria de las personas, la consecuencia mas reconocible de un
sistema poliédrico en cuya dimension tedrico-practica confluyen disciplinas tan diversas como la Teoria
de la Comunicacién, la Psicologia, la Economia, la Sociologia, la Semidtica o las Bellas Artes.

Si revisamos el origen de la actividad publicitaria entenderemos mejor este importante matiz. Ya que
segun los historiadores de esta reciente actividad, antes del siglo XIX y salvo quizas en la Inglaterra de
finales del XVIII, existian anuncios (la necesidad de anunciar existe desde la antigiiedad), pero no
Publicidad. Por entonces, no se habian consolidado los requisitos necesarios para la existencia de
actividad publicitaria tal como aqui debemos entenderla, que son al menos tres: medios de
comunicacion masivos y estables, marcas comerciales y empresas especializadas en los oficios a los que
la publicidad da lugar.

Pero la sucesidn de revoluciones (industrial, tecnolégica, comunicacional, etc.) que vera el transcurrir del
siglo XIX, especialmente durante la segunda mitad, sera definitiva. Y gracias a la consolidacién de una
prensa de masas financiada por la publicidad y al nacimiento y extensidn del cartel ilustrado, asi como a
la existencia de productos marcados y fabricados en serie que necesitaban darse a conocer de forma
masiva entre los consumidores; nacié paulatinamente la “ACTIVIDAD PUBLICITARIA”. Asi, con
mayusculas; una actividad organizada y sistematizada en torno a instituciones especificas: anunciantes,
agentes y agencias de anuncios y publicidad, redactores, exclusivistas, etc., que a principios del siglo XX
se modernizd, tratd de hacerse “cientifica” , técnica y “racional”; y que en las primeras décadas del siglo
XX y en las sociedades hiper-modernas en las que vivimos, ha llegado a ser una instituciéon social
fuertemente consolidada y consustancial a nuestra existencia. En palabras del sociélogo Jesus Ibafez:
“respiramos una mezcla de oxigeno, nitrégeno y publicidad”.

Consulta la web sobre historia de la publicidad
creada por el coleccionista Sergio Rodriguez.


http://www.lahistoriadelapublicidad.es/
http://www.lahistoriadelapublicidad.es/

El origen de la publicidad como sistema: publicidad vs. anuncios.

Si bien, hoy en dia existe un conocimiento mas extendido (y
de mas facil acceso) de la actividad publicitaria entendida
como industria y sistema, los anuncios, en las infinitas
formas que la tecnologia actual permite (graficos, vallas,
spots, bunners (imagenes publicitarias) digitales, videos
online, etc.), contindan siendo su cara mas visible.

Vivimos rodeados de mensajes persuasivos e intencionados
gue provocan indistintamente adhesion o rechazo y que, a
menudo, son tan imitados como denostados; ya sea en
funcion de sus admirables dosis de creatividad e ingenio, o
del criticable uso que hace de estereotipos y topicos o de la
violencia y el sexo, en aras de la deseada notoriedad.

Pero esos mensajes responden a una maquinaria que es
necesario advertir. Comprender el origen del sistema y del
lenguaje con el que la publicidad ha construido su discurso
hegemonico, e ir mas alld de sus mensajes, es esencial para
afrontar una reflexion critica y fructifera sobre temas de
tanta transcendencia social como el que aqui nos ocupa.

El uso que la publicidad hace de la imagen de las mujeres y
sus consecuencias es, sin duda, uno de los nucleos que mas
debate social y mas literatura cientifica ha generado en la
historia de la publicidad... y lo sigue haciendo. Su relacidn
con la eterna cruzada por la igualdad entre hombres y
mujeres asi lo exige y es aqui nuestra principal motivacion.

Publicidad versus anuncios
éPor qué es necesario este matiz?

Realizaremos en esta introduccion una
reflexion inicial sobre la necesidad de
conocer el sistema publicitario desde sus
origenes, para poder afrontar en adelante Ia
reflexion y el analisis de la representacion
gue ha realizado y realiza de la mujer en sus
mensajes.




El origen de la publicidad como sistema: publicidad vs. anuncios.

Las “coca-cola girls” (“las chicas coca-cola”)

Si tuviéramos que elegir una sola marca como protagonista de excepcion de la historia de la publicidad moderna
durante los ultimos 120 afios ésta seria Coca-Cola: la “bebida” nacida en Atlanta en 1886 de la mano del
farmacéutico John Stith Pemberton. En los ejemplos aqui reproducidos se muestran de izquierda a derecha y de
mas antiguo a menos, diversos anuncios de Coca-Cola en los que se representan mujeres. El primero, de 1903,
representa a la que fue su primera modelo, la cantante de dépera Liliam Nordica; y el siguiente, de 1904 a la
cantante Hilda Clark, toda una “celebrity” de la época. Obsérvese el incremento de la carga seductora de la
gestualidad con el paso de las décadas. Una estrategia publicitaria que ya se habia utilizado y que seria
posteriormente muy comdun, la utilizacion de mujeres en la publicidad para tratar de atraer al consumidor
masculino, ya que hasta entonces las mujeres eran las que mas habitualmente lo consumian. Estas mujeres
fueron las conocidas entonces como las “Coca-Cola girls”
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Delicious and
Refreshing

Consulta la web de Coca-Cola
(Eninglés)


http://www.coca-colacompany.com/?topic=heritage
http://www.coca-colacompany.com/?topic=heritage

¢COomo se representa a la mujer en la actual publicidad
de Coca-Cola?

Desde las primeras “Coca-Cola girls” hasta hoy han sido muchas veces las que la marca ha
recurrido a la presencia femenina en su mensajes publicitarios. En especial, podriamos
destacar el uso que se hace reciente que se esta haciendo de la mujer en la versién light de su
producto.

v'¢Qué te parecen estos sucesivos ejemplos de publicidad de Coca-Cola light ?

v'¢Qué piensas tu sobre la relacion entre la forma de la botella y el cuerpo femenino?

v'éY sobre el uso que hace del cuerpo femenino en ellos?
o Ver otro ejemplo mas

live life [iyﬁl nd




El origen de la publicidad como sistema: publicidad vs. anuncios.

Mito o realidad: ées la botella de Coca-Cola En la imagen vemos la botella de Coca-Cola
una silueta de mujer? de 191.5, |nsp.|ra(fa en eI.grano de cacag, su

posterior redisefio, realizado para mejorar
Sobre esta misma marca y en concreto sobre su peculiar su funcionalidad y una reciente recreacién
botella, que es hoy en dia un auténtico icono de la de la misma “vestida” por Moschino.
civilizacion moderna, ha subsistido hasta hoy una leyenda Parece claro que la relacién entre este
segun la cual su forma sinuosa estaria inspirada en el objeto y el cuerpo femenino obedece a una
cuerpo femenino (en concreto en el de la actriz Mae West). interpretacion cultural posterior.

Al respecto, y segun las fuentes oficiales, la botella fue el
resultado de un concurso convocado por la empresa en
1915 para crear un envase que fuera atractivo, distintivo de
otras marcas de la competencia, y reconocible facilmente
incluso en la oscuridad. Lo gand la Root Glass Company de
Indiana y el artesano que la diseiid, Earl R. Dean, al
parecer encontrd la inspiracion en la forma de un grano de
cacao.

El concurso que vio en la Enciclopedia Britanica llustrada,
mientras buscaba imagenes de los ingredientes de la
bebida. Por eso en la primera botella que diseid el centro
era mas ancho que la base, medidas que se igualaron
después para mejorar su estabilidad.

No obstante, la botella es conocida en Atlanta como “la
gran dama” y el mito persiste, ya que prestigiosos
disefladores de todo el mundo son con frecuencia invitados
a vestir la version light del producto a con sus creaciones.

Consulta la noticia en video sobre la participacion de disenadores
Espanoles en el aniversario de Coca-Cola Light en Espana.

Diet Coke y los grandes disefiadores
de moda: Marc Jacobs
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http://www.creadores.org/es/coca_cola_light_fashion_tour
http://www.creadores.org/es/coca_cola_light_fashion_tour

¢Como, cuando y por qué comenzo el uso de la imagen de la mujer en

la publicidad?

Podemos situar el comienzo del uso por parte de la publicidad de la representacidon de la mujer en sus
mensajes ya en los inicios de la década de 1850, es decir, en pleno proceso de construccion vy
consolidacién de esta actividad como sistema y como industria. Y, como veremos luego, su medio rey
sera el cartel, que alcanzaria su maxima expresion artistica en la ultima década del siglo XIX con las
creaciones de Cheret, Mucha y Toulouse Lautrec.

Podemos afirmar que la publicidad, en esta utilizaciéon temprana de la representacién femenina sera
heredera, en primer lugar, de toda una tradicion artistica moderna; a lo que habra que sumar las razones
propias de su sistema: el potencial consumidor de la mujer burguesa y la necesidad imperiosa de
alcanzar notoriedad.

En primer lugar, y como muy bien ha analizado el filésofo contemporaneo Giles Lipovetsky en su ensayo
La Tercera Mujer, la consideracion de la mujer como encarnacion suprema de la belleza (como “bello
sexo”) es un constructo moderno, una invencidn del Renacimiento europeo (S-. XV- XVI). Y para
consagrarla hizo falta: que la hermosura femenina adquiriera significacion positiva (desvinculandose de
su consideracion perversa o diabdlica anterior), y que el arte persiguiera una finalidad propia mas alla de
la religioso. De considerarse la belleza femenina como “arma del diablo”, se pasa a su consideracion
como algo angelical “belleza divina” (proceso de dignificacion de la apariencia femenina).

Se inicia entonces un, de celebracidon de su supremacia estética, que incluye, por ejemplo, el gusto de
principes y sefiores por las pinturas de mujeres desnudas (ya sean figuras verticales o tendidas,
dormidas, destinadas a ser contempladas o deseadas) y la predominancia del papel “decorativo” de la
mujer (asociandose su belleza con la pasividad, la fragilidad, la inferioridad y dependencia respecto al
hombre); de lo que somos herederos directos en el arte y también en la publicidad.

Pero esta irrupcion histdrica del “bello sexo”, debe considerarse una figura de la relegacién de lo
femenino en cuanto a su dimensiéon humana y social, algo que hasta finales de siglo XIX se mantuvo en
los margenes de un publico rico y cultivado, pero que en la era de masas adquirio una dimension social
inédita a la que sin duda la publicidad contribuyé y que persiste hoy.

Ver comentada una de las obras de arte claves en esta supremacia
de la belleza femenina: “El Nacimiento de Venus” de Boticceli

11



¢Como, cuando y por qué comenzo el uso de la imagen de la mujer en

la publicidad?

En el contexto de revoluciones multiples que vio nacer a la
actividad publicitaria como industria, la revolucion tecnoldgica
que supuso la invencién de la cromolitografia y su aplicacion al
arte del cartel, serd clave para la primera difusion masiva de
la representacion de la imagen de la mujer entendida como
“bello sexo”, en el universo comercial.

Asi, desde este medio genuinamente publicitario, a finales del
siglo XIX y de la mano de artistas como Chéret, Toulouse
Mucha, Steinlen, Grasset o Heine, la representacion femenina
pasara a formar parte del universo publicitario que invadira de
forma irreversible, las calles de Londres, Viena o Paris.
Distintos estilos artisticos, entre los que destaca el
modernismo, daran vida a la mujer en magnificos carteles
considerados hoy grandes obras de arte.

Unas veces por su simbolismo, otras como destinataria
principal del objeto de consumo (como compradora o
consumida), o por ser ella misma el sujeto de lo
promocionado (actrices o cabareteras); pero también como
reclamo visual o por el puro embellecimiento de la obra final
(en busca de la imprescindible notoriedad), la imagen de la
mujer invadira poco a poco los espacios publicitarios: desde la
via publica a través del cartel hasta extenderse después a los
nuevos medios que, como la revista ilustrada, el cine o la
television naceran en el devenir del nuevo siglo... y hasta la

actualidad.
Ver mds imdgenes y otras curiosidades de
la publicidad en las calles de Paris en 1900

La mujer sera protagonista de los carteles
artisticos que invadiran los espacios urbanos de
las grandes urbes europeas, como emblema de
los nuevos tiempos. En la imagen de 1892
vemos como Toulouse Lautrec observa el cartel
Baile en el Moulin Rouge realizado por Jules
Chéret en 1889, de la mano de Mr. Tremolada,
adjunto al director de la famosa sala.




¢Como, cuando y por qué comenzo el uso de la imagen de la mujer en

la publicidad?

El cartel artistico del XIX: mas alla de los
estereotipos vigentes

Como ha estudiado en su reciente tesis doctoral Tamara
Bueno, el cartel artistico de finales del XIX y principios del
XX no se limito a reproducir los estereotipos femeninos
existentes en la época, y que el arte y la literatura ya habian
representado. Nos referimos a los opuestos: “mujer angel”
(madre, esposa, centro del hogar)/ “femme-fatal”(bella,
enigmatica, sexual); derivados de las teorias sobre género
de la época, que asignaban a la mujer un rol puramente
complementario y de inferioridad, cefido al ambito privado
al que se debian reducir sus objetivos vitales o sometido a
juicio en el caso de trascenderlo.

En contra de lo que pueda parecer, muchos de los artistas
gue prestaron su talento a los numerosos productos y
servicios a promocionar en los inicios publicitarios, lo
hicieron mediante una representacion transgresora de esos
estereotipos a la que Tamara Bueno llama “mujer moderna”.
Una mujer bella, autdnoma, con presencia en espacios
publicos, joven y dinamica, fuerte e independiente; que el
cartel ayudé a visibilizar y difundir, entre los artistas que se
atrevieron a difundir determinando su incorporacion al
imaginario social de la época. Esta vision moderna de la
mujer la encontramos ya en el que puede considerarse
iniciador de este medio comercial y artistico: Jules Chéret.

Consulta la tesis doctoral completa
de Tamara Bueno en este enlace. 13


http://eprints.ucm.es/16173/1/T33824.pdf
http://eprints.ucm.es/16173/1/T33824.pdf

¢Como, cuando y por qué comenzo el uso de la imagen de la mujer en

la publicidad?

Tres visiones de la mujer en el cartel artistico

Es curioso que, los tres grandes nombres del cartel artistico: Jues Chéret, Henry de Toulouse Lautrec y
Alphonse Mucha, a los que podemos igualar en maestria artistica y saber hacer “publicitario” y en la
utilizacion que hacen de la mujer como reclamo, ademds de tener estilos artisticos diferenciados,
representaran también a la mujer desde distintos patrones o estereotipos. Asi, a pesar de que hay
numerosos contraejemplos en los tres casos, es Chéret el que con mayor claridad introduce a la “mujer
moderna” (sus conocidas chérettes que lo mismo conducen o patinan que se divierten felices vy
despreocupadas en bailes y espectaculos), mientras que Toulouse se decanta mas por el estereotipo de
“femme-fatale” (a veces con una personal interpretacion caricaturesca) y Mucha por su opuesto, el de
“mujer-angel” (ver imagenes de izquierda a derecha)

YM‘%& E;\F%‘

@ampﬁ-Eb'sées

NFg
9 Ejercicio 1

14



La primera publicidad al servicio de la igualdad

asociaciones mas
Unidn
Social y Politica de las Mujeres

Una de las
radicales fue la britanica

(Women’s Social and Political
Union) encabezada por la conocida
activista Emmeline  Pankhurst.
Promocionaban sus periddicos The
Suffragett y Votes for Women
mediante carteles como el de arriba
realizados por Hilda M. Dallas

(Five miles long). !
Saturday, June 17
wr 5.30 ro
Rowte via:

TRAFALGAR SQUARE,
PALL MALL, PICCADILLY,
KNIGNTSORIOGL.

" 70 BANDS!
1,000 BANNERS!

Durante el siglo XIX, en especial entre 1850 y 1880 surgen las primeras
agrupaciones de defensa de los derechos de las mujeres. Estos “movimientos
de mujeres” tienen su origen en el sufragismo nacido previamente como
consecuencia de las revoluciones de industriales y politicas de finales del siglo
XVIII. El derecho al voto, a la educacion, a disponer de sus bienes y salarios,
entre otros derechos sociales y politicos, seran algunas de las peticiones de
estas mujeres. Estas asociaciones dieron lugar a una prensa feminista a través
de la que se divulgaban sus ideas y que a su vez se promocionaba a través del
cartel, lo que les aportd mayor visibilidad.

No dudaron en utilizar el cartel y las tarjetas publicitarias para dar a conocer
sus ideas, asi como en llevar a cabo acciones de calle como manifestaciones y
desfiles; y acciones radicales como: incendios provocados, ataques a viviendas
de politicos, huelgas de hambre; que hoy nos parecerian modernas acciones de
guerrilla publicitaria. 15
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Dentro de la breve historia de la publicidad,
merece un relato especifico el seguimiento de la
representacion que se ha hecho de la imagen
de la mujer en sus mensajes.

Trataremos aqui de aproximarnos brevemente a
los grandes periodos que, desde su nacimiento
a mediados del siglo XIX, pueden establecerse:
Consolidacion (1848-1914), Expansion (entre
1914-1950); Era del consumo, (1950-finales del
siglo XX); Extension y globalizacion, en la que
nos encontramos. Introduciremos en este
esquema el criterio fundamental que nos guia
aqui: el tratamiento de la imagen de la mujer a
lo largo de sus representaciones en los
mensajes de los diversos formatos que iran
surgiendo: estereotipos representados, roles
desempenados, el uso del sexo como reclamo...

Este apartado se revisan las
distintas etapas en que puede
dividirse la historia de la
representacion femenina en la
publicidad.

Veremos qué variaciones hay en
cada periodo respecto al uso de la
imagen de la mujer hasta llegar a la
etapa actual.

17



Recorrido diacrdnico de la representacion femenina en la historia de la

publicidad

NACIMIENTO Y CONSOLIDACION, HASTA LA 12 GUERRA MUNDIAL: LA “MUJER MODERNA”

En esta primera etapa, como en parte ya hemos visto al hablar del
cartel, la publicidad se consolida y surgen todas las instituciones y
oficios con ella vinculada, que daran lugar a su clasica estructura
triangular que relaciona: Anunciantes, Agencias de publicidad vy
Medios.

El cartel sera al principio el medio rey para llegar a las masas, pero
también la prensa y la revistas iran ganando adeptos hasta
consolidarse como medios publicitarios esenciales en cualquier
campana. También existen las tarjetas y los anuncios de prensa.

Esta etapa coincide con la primera ola feminista, que ve nacer el
protagonismo de la mujer como reclamo en los mensajes comerciales.
Si bien la intencidn generalizada de este uso es la de hacer anuncios
atractivos y eficaces visualmente, parece que, como en el caso antes
comentado del cartel artistico, la representacion que se hace de las
mujeres en esta etapa es bastante diversa, encajando a veces con el
estereotipo tradicional mds extendido y otras con una vision
transgresora, que anuncia la modernidad que en los estilos de vida
traera el nuevo siglo y que floreceran en la etapa de entreguerras.

Si bien el modelo de consumo dominante es elitista, la mujer ha
despertado su potencial consumidor (es el boom de los grandes
almacenes), y para ella se ofrecen numerosos productos de cuidado de
la salud y de la belleza, asi como relacionados con el hogar y los hijos.
De ahi que sea representada también en anuncios de prensa y revistas
como publico objetivo preferencial, pero también como prescriptora
que, por primera vez, nos busca desde el anuncio con su mirada.
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Recorrido diacrdnico de la representacion femenina en la historia de la

publicidad: NACIMIENTO Y CONSOLIDACION
Limpieza, higiene y belleza... los comienzos

Como hemos dicho antes, las categorias de salud y belleza (y de medicinas patentadas) son dos de las mas
importantes de la época: pildoras para mejorar la salud, para desarrollar el busto, para engordar y contra la
obesidad; jarabes para la crianza materna, jabones para el cutis, petréleo para el pelo... Todo un despliegue de
“armas de mujer” cuyo uso se extendiendo poco a poco desde la élite a las mujeres de toda clase social.
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Nuevos productos, nueva mujer

Pero también la publicidad ayudd a dar a conocer los nuevos productos fruto de los adelantos industriales como
maquinas de coser, bicicletas, fonografos, lavadoras, estufas, camaras fotograficas, etc. En ellos, la mujer
aparece a veces como mero reclamo visual, pero otras muchas con un papel mas activo, como novedosa usuaria
de estos productos. Como lo sera en el caso de la marca Kodak, que la convertira a través de sus tarjetas
publicitarias y anuncios graficos en auténtica protagonista del uso de la funcionalidad de su producto

SOCIETE 0 AFTIHES €7 0F

WEBERGASSEA ST GALLEN - AL R X\ _
e Ver el arquetipo de belleza al e Las “Kodak Girls”
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>> “La imagen de una chica bonita vende mads que un drbol o

«“ . ”
Las “Kodak gll"S una casa”. Esta frase pronunciada por George Eastman a
. mediados del siglo XIX, parece estar detras del nacimiento en
— - 1| 1893 de las “Kodak Girls”.
6 | La principal caracteristica del producto, una cdmara muy facil de
oo manejar, se tradujo en la apuesta radical de que la mujer fuera
o protagonista activa de su publicidad. Y, si bien este hecho no deja

de reflejar el extendido prejuicio sobre la mayor torpeza de la
mujer en el uso de la tecnologia, también contribuyd a dar
visibilidad a lo contrario. Una mujer joven, a la moda, vibrante e
independiente que, ademas de fotografiar, conoce a la
perfeccion las técnicas de revelado fotografico.

o i S Auténtico emblema de la marca que se mantuvo durante décadas
S e N:::;;:RMJJ ~m* y que seguro modernizd el estereotipo de mujer “al uso” en la
4 _|l época: hogareia, pasiva y dependiente del hombre.
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Alcohol y tabaco: de la femme-fatale al sexo

Si bien, el uso del sexo en publicidad parece surgir en Estados Unidos a principios del siglo XX (tal como senala
Reichert), en este periodo se inaugura el uso de la mujer como reclamo en anuncios de bebidas alcohdlicas o
tabaco, para los que a menudo se emplea el estereotipo de la femme-fatale que se extrema hasta alcanzar
matices que quizas hoy se entenderian como sexistas. Mira los dos carteles de los lados de esta composicion éVes
diferencias entre la representacion femenina que se hace en ambos?éPor qué?

"~ POPULAR
FRENCH TONIC WINE

7 fitilfes and efestes B frain
s Restores Realth and Wealily

Goldmund fiiick Ciéare!l&'"'b""‘, |
Sha fir Se! X

Spezial Marke:

Salem

0P F.CRONPENOIS. PORIS

Aleikum .22
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Pioneros del sexismo en la publicidad

Otro caso curioso es el de la invencidn publicitaria del
personaje de una brujita sexy para representar la
magia de la blancura del jabdon Pears, una de las
marcas mas emblematicas de este tipo de productos
del periodo. Este atrevido personaje, en linea con el
uso del cuerpo femenino en la publicidad, fue creado
en 1899 y se hizo muy popular a través de su difusién
en tarjetas publicitarias y anuncios graficos como el
gue se muestra aqui. Notese la imitacion mas recatada
que del personaje hizo la marca de la competencia,
Sapolio.

En 1885, podria encontrarse un primer precedente de este
uso en el caso de la compaiia tabaquera de James
Buchanan Duke, que introdujo en las cajetillas de tabaco
tarjetas con fotografias de mujeres (artistas) en poses
provocativas (consideradas lascivas), como incentivo para
comprar su marca, consiguiendo con ello ser en 1890 la
marca mas vendida. No obstante, parece que ya desde
mediados del siglo XIX en los anuncios de medicinas
patentadas solian emplearse rostros de mujeres para llevar al
posible comprador o compradora a la lectura del texto del
anuncio.

ITHER! O WHITHER! F2
TOWRITE THE NAM
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“A skin you love to touch” (“Una piel que desearas tocar”)

Este eslogan, utilizado en Estados Unidos 1911 para promocionar el jabon Woodbury, forma parte de la campana
publicitaria considerada por muchos historiadores de la publicidad como la primera en utilizar una apelacion sexual
de la publicidad moderna. Los anuncios mostraban romanticas ilustraciones de jovenes mujeres recibiendo
felizmente la atencién y admiracion de jévenes caballeros.

Esta estrategia duré afos, realizdndose numerosos anuncios graficos con variaciones en las imagenes y en los textos,
qgue fueron difundidos en las revistas femeninas de la época, pero manteniendo siempre el mismo enfoque creativo; y
la marca consiguié con ella aumentar las ventas del producto.

¢Qué opinas de la representacion femenina en esta campana?

A- SKIN -YOU - LOVE-JQ.. TOUCH AR S T

FHow long can a woman keep the
charm of </ skin you love toTouch?

outoo,can have )
Askin you love to touch

————

,l ;&db;l.’ysﬁcldh "A“ ?mm:mz!-?ﬁl o
&_'_:fv'- — \\7oodbury's Facial Soap e

P T E 2N
ot (OP85 WOODBURY'S FACIAL SOAP. @@,

— — [ ————"C)

o éQuieres saber quién ided esta campana publicitaria?
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EXPANSION DE LA PUBLICIDAD: GUERRAS IMUNDIALES Y PERIODO DE ENTRE GUERRAS
(1914-1950)

Durante este periodo peculiar en el que se viviran las dos Guerras Mundiales, la ya consolidada
actividad publicitaria, tendra que pasar por la prueba de fuego definitiva que sera la Gran
Guerra.

Asi, esta naciente industria, se puso al servicio de los intereses de la guerra demostrando la
capacidad que una campafa masiva, organizada y bien dirigida podia tener sobre la creacién de
opiniones o la modificacion de conductas.

La publicidad entré en un nuevo periodo de tecnificacidon y expansion de su negocio, que hizo
desterrar la imagen negativa que sobre la misma aun quedaba derivada de los métodos de
charlataneria, a menudo oscuros de épocas anteriores. Paso a ser entendida como instrumento
de venta y quedaron trazados los perfiles de |la publicidad moderna.

El preponderante papel alcanzado por los EE.UU., en el orden politico y econdmico mundial,
favorecid la expansion de la nueva organizacion publicitaria surgida en las agencias de
publicidad americanas a todo el mundo, empezando por Europa e Hispanoamérica, de la mano
de la internacionalizacion de las empresas. Sobre todo después de la Segunda Guerra Mundial,
cuando la Europa de la reconstruccion esta mucho mas debilitada.

Naceran definitivamente aqui la publicidad politica y la publicidad social, al servicio esta ultima
de las consecuencias de las guerra y de la catastroéfica crisis del los 30’; y también los nuevos
medios y soportes para la publicidad como serdn el cine y la radio, consolidandose la
publicidad grafica y el cartel, que pasa por una de sus épocas estéticas mas interesantes, el estilo
Art Deco de los felices 20’ especialmente interesante en Francia y EE.UU.

25
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EXPANSION DE LA PUBLICIDAD: GUERRAS IVIUNDIALES Y PERIODO DE ENTRE GUERRAS
(1914-1950)

Son muchos los cambios y avances que la publicidad
incorpora en este largo periodo: la introducciéon de la
psicologia, la especializacion de las agencias de
publicidad, los primeros manuales de técnica y ciencia
publicitaria, la incorporacion de la investigacion y el
nacimiento del marketing, las asociaciones
profesionales, los primeros controles y regulaciones de
la actividad...

La publicidad moderna estaba lista para acompafar al
crecimiento de la produccion que se produjo al finalizar
la primera guerra mundial. Entonces, las fabricas
derramaron un enorme caudal de mercancias altamente
codiciadas por la poblacidon que tenia que ser absorbido
por los consumidores: coches mas baratos y asequibles,
aparatos de radio, neveras, hornos, lavadoras,
refrigeradores, cuartos de bano... Es la época dorada
del cigarrillo, de los nuevos medicamentos, de alimentos
como los chocolates, los cereales, las sopas enlatadas,
de los productos de higiene y belleza como jabones,

dentifricos, cremas de afeitar, etc. @AK E NG P.WD ER .

| Makes The Best Biscuits And Other Foods

l Send for New Royal Cock Baok =its free. Soyal Baking Fowder Co. 109 Fulton St New York
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Al servicio de la promocidon de todas estas mercancias la industria publicitaria inventa novedosas
estrategias creativas para la construccion de mensajes capaces de captar la atencidén del publico:
despliega toda su narrativa, sondea los caminos de la emocidn, representa estilos de vida, inventa
personajes, recurre a testimonios de personajes famosos y, como no podia ser de otra manera, a la
representacion de la mujer en las multiples lineas ya antes iniciadas.

The Ladies’ Howe Jowrnal for Apetl, 1

e — =‘-
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. . P
Primera Guerra Mundial WOMEN: BRIRAﬂN

En los primeros meses de la guerra, antes del reclutamiento masivo y SAY —
cuando todo parecia seguir mas o menos como antes, el papel
desempenado por las mujeres fue el de la esposa fiel y guardiana del
hogar, que escribiria cartas y rezaria por el regreso de su amado. Y asi se
representd en numerosos carteles del Comité de Reclutamiento britanico,
por ejemplo: mujeres tradicionales, pasivas, llorosas pero valientes, que
impulsaban a su esposo a ir al frente.

NATIONAL SERVICE

WOMENS

i

It

Cuando la guerra se prolongo y mas hombres fueron reclutados, no hubo
mas remedio que alterar ese papel y las mujeres fueron llamadas a ocupar
los trabajos que ellos habian dejado y que eran necesarios para la nacion.
Asi, ademas de cdmo enfermeras, muchas trabajaron en fabricas de armas
y las mujeres de zonas rurales se incorporaron a las tareas pesadas de las
granjas como el manejo de arados, para lo que hubo que convencer a los
dueinos de muchas granjas, a menudo reticentes a ello. Aunque también
trabajaron desde casa cosiendo calcetines para los soldados, recaudando
fondos o haciendo vendas... Y, si bien al terminar la guerra los hombres
ocuparon sus puestos desplazando a las mujeres, éstas habian aumentado

S AT YOU INIA

Rouney tma gt ror o o NP expectativas de vida y de libertad y ya no habia marcha atras. o8
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La publicidad de entreguerras: los felices afios 20’ y 30’

En los anos 20’ nacié una nueva mujer que fumaba, bebia, bailaba, conducia, se maquillaba,
practicaba deporte, se cortaba el pelo y... hasta votaba. Estas “flappers”, como fueron conocidas
entonces (jovenes a la moda en los anos 20), constituyen un arquetipo de belleza que la
publicidad supo muy bien explotar, y que vendra a sustituir al arquetipo anterior, representado

en Estados Unidos por la Gibson girl, antes mencionada.
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éVes las diferencias entre los dos arquetipos de belleza
ya comentados?

En esta sucesion de imagenes publicitarias vemos representadas mujeres que
responden a diferentes arquetipos de belleza. Obsérvalas bien y trata de
responder a las siguientes preguntas:

v/ éQué arquetipos de los explicados reconoces y cdmo los diferencias?
v'éCudl seria el ejemplo mas claro de “flapper” y por qué?
v/éTe atreves a ordenarlos cronoldgicamente?

(ﬁ%z/fm& @)])’rzm‘wﬂ ik

Pans 1S NOW wearl

“Excuse me-I k;;)w what |
want. and | want what | asked
for -TQASTED CORN FLAKES

| AN IDEAL o

t SHAMPOO

he package of the/genuine bears this signalure )
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Medias y maquillaje: mas “armas de mujer”

—...Pretty
faces may still

¢ CUCUNDER EMULSION & A

En esta década, la publicidad
comenzd a ser ella misma de la
mano de un contexto de bonanza
econdmica en el que se producian
innumerables productos para la
mujer y para el hogar; parte
esencial de la emergente sociedad
de consumo.

La calceteria, la lenceria y los
cosméticos seran algunas de las
categorias de productos que se
comercialicen como esenciales
para la nueva mujer. Lo que llevara
a introducir definitivamente en la
publicidad las  estrategias e
imagenes que hoy persisten en
ambos sectores en las que la mujer
define su feminidad en relacion a
los rasgos externos de belleza con
los que es seducida y ejerce, a la
vez, de “femme-fatale” y objeto de
seduccion.
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Tecnologias y otros productos para el hogar

A pesar de la crisis que sucedio al “crack del 29”, en esta época se sucede la incorporacion paulatina
de determinadas maquinas eléctricas al hogar, (véase el anuncio de toda la gama de Westinghouse),
muchas relacionadas directamente con un efecto liberador de las tareas femeninas. De ellas, sin
duda, sera la lavadora la que mejor sepa reflejar el que iba a tener la tecnologia para el ama de casa
(la marca aqui representada ofrecia a la mujer directamente el Edén). Pero, como no podia ser de otra

manera, se perpetua también en esta etapa de modernidad el estereotipo del ama de casa y “angel
del hogar” que llegara a nuestros dias.
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La liberacion de la mujer a través del consumo

Es interesante observar que el argumento de “liberacion de la mujer” a través del consumo que,
como hemos visto, comenzaron a utilizar los electrodomésticos (y que continua hoy), se extendio
a otras categorias de productos como los alimentos preparados o enlatados y los vehiculos; que
como las bicicletas, de alguna manera ya lo habian hecho antes. Asi, por ejemplo Libby’s
presentaba una “mujer que nunca sale” y que gracias a los beneficios de sus productos podra
hacerlo; y General Motors habla de los beneficios que conducir automoviles traeria a las mujeres
a las que parece dirigirse.
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La publicidad de entreguerras: el cuerpo al descubierto

De esta época (1921) son los primeros anuncios en los
que se muestran las rodillas femeninas, y el primer
anuncio fotografico que mostraba un desnudo
femenino completo (1936). En ambos casos estamos
hablando de anuncios dirigidos a mujeres: medias de
seda de la marca Holeproof (anuncio que marco el
limite de lo correcto en la época) y del jabdn
Woodbury (la fotografia es del prestigioso Edward
Steichen). Se confirma el principio publicitario por el
qgue el cuerpo femenino es un reclamo para captar la
atencion de la misma mujer.

Cj/ze Jeind ~ -
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Sin embargo, otras marcas de
medias arriesgaron mas en sus
mensajes llegando a mostrar las
piernas a medio muslo o incluso la
parte trasera de las rodillas,
considerada un verdadero tabu en
la época. (Anuncios de la izquierda)

Ver la campana que Palmolive realizd
en esta misma década

Iron Clad Hosiery
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La “libertad” y el placer de fumar

Antes de la primera guerra mundial, fumar se asociaba con la baja moral de prostitutas y mujeres sin clase. En
1923 solo fumaba un 5% de las mujeres americanas, sin embargo las mujeres potencialmente representaban un
50 % del mercado. En Estados Unidos, durante los 20’ y 30’, el consumo de cigarrillos por parte de las mujeres se
convirtid, ademas de en un signo de sofisticacion, en un simbolo de liberacion femenina, de la emancipacion
frente a la sociedad machista y conservadora; una manera de situarse al mismo nivel que los hombres, de
sentirse independientes y libres. A ello contribuyeron los fabricantes de tabaco que aprovecharon estos
movimientos de liberacion femenina para desplegar multiples estrategias publicitarias. Y, ademas de usar como
argumentos el placer o la salud; comenzaron a representar a la mujer fumando en escenarios publicos y lugares
de ocio, sola o acompafiada, pero mostrando su libertad al hacer algo que sus padres, hermanos, novios o
maridos ya hacian y sintiendo, de manera simbdlica a través del acto de fumar, su propia liberacion. Y tuvieron
éxito ya que en 1932 el porcentaje de fumadoras era ya del 12% y alcanzé el 33% en 1966.

Dos de las marcas que mas trabajaron este enfoque fueron Chesterfield y Camel.
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La publicidad rusa de los afios 20’

Como hemos visto, la representacion que de la mujer hizo la publicidad
en este periodo en los paises occidentales es bastante contradictoria, ya
gue en ella conviven una mujer tradicional relegada a la esfera privada,
con una nueva mujer mas moderna y visible en la esfera publica.

Sin embargo, en la Unidn Soviética, y de la mano de la maquinaria que
desplegd el movimiento estético de vanguardia conocido como
Constructivismo, a la mujer se le va a atribuir un papel social
practicamente igual al del hombre, trabajando juntos en un clima de
agitacion social por un mismo objetivo: construir una nueva sociedad
NPoCOH3 haciendo llegar al pueblo los logros de la revolucion. La necesidad
N0 HEHCHOM 5m9 JAAP surgida en la Nueva Politica Econdmica de vender los productos de
: fabricacion estatal frente a otros productos de empresas privadas,
impulsd un disefio y una publicidad creativos y provocadores sin
precedentes.

CAHY
7l

nanMmrnLn<

De estas producciones estéticas fueron creadores tanto
hombres (Maiakovski, Rodchenko), como mujeres
(Popova o Stepanova); siendo la mujer moderna también
con frecuencia protagonista de carteles y anuncios
memorables con una estética femenina rompedora. Asi
se evidencia en las piezas aqui reproducidas de carteles
para una imprenta, y para unos juegos deportivos.
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Segunda Guerra Mundial: del hogar al trabajo

Como ya sucediera en la Primera, desde el inicio de la Segunda Guerra
Mundial las mujeres, bajo el paraguas de la solidaridad con el conflicto,
fueron invitadas a ocupar los puestos de trabajo que los hombres habian
dejado para ir al frente en muchos de los paises en contienda. Asi fue en
EE.UU., y en Gran Bretafia. En este ultimo pais, el Ministerio de Trabajo
realizé un enorme despliegue publicitario que consiguidé que un 80% de las
mujeres solteras de entre 14 y 45 afios se unieran a esta labor. El estereotipo
de “ama de casa” se tornd, aunque por poco tiempo, en el de “heroina de
guerra” como lo evidencian los carteles aqui reproducidos.
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FIRPETAN DRSNS i

Rosie the Riveter (Rosi la remachadora)

De todas las imagenes de mujeres trabajadoras de este
periodo hay una que se ha convertido en simbolo
universal de la lucha y del poder femenino. Nos referimos
a la imagen aqui reproducida: un cartel de 1943, de la
compafia Westinghouse Electric avalado por el Comité de
Coordinacién de la Produccion para la Guerra, animando a
las mujeres a ocupar puestos de trabajo bajo el lema We
can do it! (iPodemos hacerlo!).

Y lo hicieron, ya que segun datos oficiales, el numero de
mujeres americanas trabajadoras pasé de 12 millones a 20
entre 1940y 1944.

Si bien “Rosie the Riveter” fue primero una cancién de
1942 en la que se elogiaba el papel de estas mujeres, pero
su representacion mas conocida es la idealizaciéon que de
ella realizara el ilustrador J. Howard Miller.

Una imagen que ha sido utilizada por los grupos feministas
desde los afios 60 y 70 como simbolo de sus
reivindicaciones, y que aun se sigue utilizando.

Si quieres conocer la historia de una verdadera
Rosie entra en esta web, aunque esta en inglés
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De vuelta a casa

Pero la representacion de una mujer trabajadora en la publicidad que se realizd durante la
Segunda Guerra Mundial fue puramente instrumental. Desaparecio tan pronto como se produjo
la incorporacion de los hombres que regresaron del frente a sus puestos anteriores. De este
modo, las mujeres regresaron a la esfera privada, al templo del hogar en el que debian procurar
el grado suficiente de bienestar y felicidad necesario para olvidar las consecuencias del conflicto
tan rapidamente como fuera posible.

Esta brusca transformacion de obrera en ama de casa quedd bien reflejada en las paginas de las
revistas y a través de la publicidad grafica de finales de los 40’, reiniciandose una tendencia de
patriarcado y domesticidad que aumentaria progresivamente en los afios cincuenta.

Here's How Women Throughout The
N ise Heinz Vegetable Soup
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LA ERA DEL CONSUMO: 1950- FINALES SIGLO XX

Pasadas las secuelas de la Segunda Guerra, y los primeros temores e incertidumbres, la
actividad econdmica inicié un crecimiento como nunca se habia conocido. Ayudada por la
television y la dinamica vida comercial, la publicidad vivid una segunda época dorada,
especialmente en los cincuenta y sesenta. El marketing, la psicologia (y en concreto el
psicoanalisis), la investigacion socioldgica y de mercados se incorporan a la industria publicitaria
en estas décadas, estableciéndose los mecanismos clasicos de la persuasion publicitaria. Se
consolida la publicidad politica a través de los debates televisados, y tiene lugar la revolucion
creativa de la mano de grandes nombres como William Bernbach o David Ogilvy.

A finales de los sesenta y sobre todo ya en los setenta, comienzan a manifestarse las
consecuencias de los movimientos contraculturales en la sociedad: jovenes,
antisegregacionistas, feministas, consumistas, etc., que pondran en jaque a la industria
publicitaria, propiciando una paulatina toma de conciencia por parte de la profesion respecto a
las consecuencias sociales de su actividad, que culminara en nuevas regulaciones vy
autorregulaciones, asi como en nuevos conceptos y mensajes mas abiertos, interculturales y
acordes con las demandas de la sociedad. Ante la crisis de los setenta y los cambios sufridos en
la sociedad, |la publicidad contraatacd con nuevas formas de hacer llegar sus mensajes, como los
estudios psicograficos en los que se priorizaban los valores y estilos de vida de los potenciales
consumidores, estableciéndose nuevas categorias como la de los famosos “yuppies”.

A finales de los ochenta y principios de los noventa la publicidad tradicional tuvo que afrontar
una nueva crisis, perdiendo terreno en beneficio de otras acciones como el patrocinio, el
marketing directo, etc. Se habian incorporado ya conceptos tan habituales hoy como la “imagen
de marca” y el “posicionamiento”, en busca de un necesario equilibrio entre lo personalizado, lo
local y lo transaccional, lo global; inaugurandose la llamada “sociedad de la comunicacién” en la

gue las nuevas tecnologias irdan poco a poco imponiendo su ley. 40
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la publicidad: LA ERA DEL CONSUMO...ANOS 50’

Y 60’

La feliz reina de su casa

>> En los anos 50 y 60, la publicidad refleja en los rostros de las amas de casa
su satisfaccion, su emocién contenida o su extrema felicidad al comprobar la
eficacia de los productos con los que hara mas feliz su hogar.

Mujeres bellas y eficientes, perfectas amas de casa a las que la publicidad
nombra “reinas” y que parecen sentirse realizadas gracias al poder que les
confiere el consumo de modernos detergentes, alimentos preparados,
baterias de cocina o electrodomeésticos, etc., en modernas cocinas invadidas
de color. En definitiva, se proyecta un falso reinado, limitado a la soledad
femenina en las vistosas cocinas de la época, que quedaba sometido en
realidad a la voluntad del marido en su presencia.

Let §)Q neip lighten gy,
housenold choreg;

Pick a Color
from the P
_Rainbow!

0% 10 Your wircHent /
Exclusive in

INTERNATIONAL HARVESTE

REFRIGERATORS

7
New TIDE for dishes, too}
e Mild ! Mild! Mild?

cleanest clean possible is TIDE-CLEAN? |

“The most usefal cleanser around the. Aunc‘ ttestionul Rutress Abe Sl b e
4

You'll feel
like a Queen
in your
kitchen...

with & beautiful .. and
sensational .. new

FRIGIDAIRE

Read all about it
on the next two pages.

Yo other KITCHENWARE
so attractive
easy 1o clean ...

IAMELED UTENSIL

B B MANURCTURERS COUNCIL




Recorrido diacrdnico de la representacion femenina en la historia de

la publicidad: LA ERA DEL CONSUMO...ANOS 50’ Y 60’
Todo por agradarle

Quizds, nunca como en estas dos décadas la publicidad en su historia nos ha ofrecido ejemplos tan claros de
sumision femenina como los que veremos aqui: la mujer que se muestra eternamente agradecida a su marido por
la compra del ultimo electrodoméstico o la que se deja tentar por el diablo con tal de satisfacerlo; pero también la
gue se arrodilla ante el reconociendo asi su superioridad “en un mundo de hombres”, como en el anuncio de la
marca de ropa Van Heusen, o la que lee su mente. Una idealizacion del matrimonio de corte masculina sin

precedentes.
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Preocupaciones, llantos y jaquecas...

En este contexto, caben también las

mujeres que no consiguen hacer bien

su “trabajo” y que la publicidad nos

muestra en  distintos  estados:

| preocupacidn porque Su cocina

/ aburre, desconsuelo por la torpeza

de guemar la comida o incluso cierto

1'% grado de desquiciamiento o histeria

~ para el que necesita medicarse, como
en el anuncio de abajo.

L el
< b & .

ocs qou fﬂliusband
Yawn at the table?

The Buisge womes have b pel wp with. Mot hasbanda
sowtdays, Mve stepged beatisg hets wives, Lad whal can
1o Bte O Aag 20 O weslive arul Thax G maa s
tosedom al meas. Yot, Jady, hero mast be a reascn

U your cocking aad oot yoar conversation i mosctonous,
ol s eouly Saed. Start unng wope mote oflen, with bghler,
= > vared dobes 10 Sollow. Bewas mokes 18 vorieties

You con serve 0 dillerend one every day 150 thiee weebs

Use Diewn in your cockang oo, oad stithe some new Bavoun
ot wil It cednary diabes ot of the commonploce

The Madas bocklet "57 Ways 1o Use Halas Sospe™ ghves you
wnart sew tecipes. Write lor yout free copy %o K. | Bese
Campany ol Canada Lid, Dept. S P, 420 Dupont Street, Toross

49 OUT OF $4-Thus wons e sundion i Buvws of Habos bn & sovwnt
ate et ineng Aetacs whe sempaied | leotung bonede Ovee

""Anyway, you didn't burn the Schlitz!"

Ther spe bt vy g g Beiche e hnows hes mam wedl ewieph 10 sevve

Why ruin the evening, Mother?

Housework on hot days is bound to
Jeave you tired and cross. To make
evenings with your family the Best
Part of the Day, try this pleasant
treatment for “nerves.” Every after-
noon, get into the tub with a cake
of New Ivory Soap.

The Beer that made Milwaukee Famous




Recorrido diacrdnico de la representacion femenina en la historia de

la publicidad: LA ERA DEL CONSUMO...ANOS 50’ Y 60’

... hasta el maltrato o la amenazada

...Y mas alla, la publicidad de estas décadas nos ofrece
también ejemplos de sumision en el limite de lo
socialmente aceptable: como la fregona esclavizada
por su propia familia, la mujer “felizmente” maltratada
e, incluso, la que recibe amenazas de muerte bajo el
escandaloso titular “¢Es siempre ilegal matar una
mujer?”
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El arquetipo de belleza de los 50’: las estrellas de cine

Si en décadas pasadas fueron los ilustradores los que marcaron la pauta en cuestion de arquetipos de belleza
femeninos, ahora sera definitivamente el cine el que instaure su ley, bajo el imperio del llamado star-system.
Mujeres como Elizabeth Taylor o Marilyn Monroe, no sélo desde la gran pantalla, sino también desde la
publicidad de productos de belleza se erigen en los modelos a imitar estableciéndose incluso unas medidas del
ideal del cuerpo femenino, el famoso e inalcanzable 90-60-90. Un patrén que, reactualizdndose de modo
constante, persiste hoy.
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De la melena rubia al corte de pelo y la minifalda: en los 60’ todo vale

La década de los sesenta supuso un boom para la industria de la belleza. Las mujeres deseaban
estar bellas, consumian sin moderacion y se liberaban de todas los cortapisas que caracterizaron a
las décadas precedentes. De esta forma celebraban su deseo de independencia. En 1968 comenzd
la revolucidn sexual y se pusieron de moda las minifaldas y los botines de vinilo o el vestido
Mondrian. La voluptuosa y sexy Brigitte Bardot causaba estragos con su cabello largo y rubio, su
'look' salvaje y su mirada siempre delineada con 'eyeliner’; pero en contraste con ella, otras dos
mujeres influyeron en esta reinterpretacion de las flappers: la modelo Twiggy, que lucia un cabello
corto 'a lo chico', unos grandes ojos redondos y una fina silueta, y la disefiadora Mary Quant, que
introdujo la minifalda... Una década de cambios y de contrastes.
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Dieta y lenceria

. Pero para ser como los mitos del cine y
convertirse en objeto de aprecio vy
admiracion por parte de los hombres no
bastaba con usar productos de belleza, sino
gue era necesario también moldear el
cuerpo hasta conseguir las ansiadas
medidas que exigia el nuevo patron.

Y, a pesar de que a finales de la década en T
muchos paises la mujer habia iniciado su

liberacion sexual y era intelectualmente
relevante se inicia aqui un intenso periodo
de publicidad orientada a mejorar la linea
mediante dietas o novedosos y atractivos
productos de lenceria.
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... The Femenine Mystic

Como ya hemos dicho, en la década de los 60’ se inicia una toma
de conciencia de las mujeres de su condicion femenina, en la
que fue un claro revulsivo la publicacion de libro de Betty
Friedan The Femenine Mystic (“La mistica femenina”) en el que
habia un capitulo titulado “la venta sexual” que desperté la
conciencia de muchas mujeres respecto de la manera en que
eran tratadas por la publicidad. >> La mujer trata de afirmar su
nueva posicion y de acceder a una mayor igualdad respecto al
hombre en temas como el trabajo o el sexo. A sus aspiraciones
contribuyo, sin duda, la revolucidon de la moda con el uso de la
minifalda y de los pantalones vaqueros.
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Afortunadamente, algunas marcas
como Kodak o la TWA supieron
adelantarse a estos cambios reflejando
en sus anuncios ya de los anos 50’ a
una mujer mas igual en lo familiar, en
las relaciones de pareja o en el trabajo
al hombre.
Asi, el anuncio que reza:“Nosotros
decimos ¢Es un mundo de hombres?”,
en el que vemos un grupo de mujeres
descendiendo de un avion de |la
compaiiia es de 1950.
¢Qué opinas de la representacién de la
mujer en estos anuncios?
¢Qué hicieron las mujeres para
decirles a los publicitarios que se
e sentian insultadas por algunos

anuncios? 48
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La era de los Mad-Men

En correspondencia con estas décadas doradas de la publicidad, se construye aqui el mito de la profesion
publicitaria que también refleja la exitosa serie televisiva norteamericana Mad Men: una profesion dominada
por los hombres, el tabaco y el alcohol, en la que las mujeres ocupaban el papel de secretarias, modelos,
consumidoras o esposas; y solo excepcionalmente accedian a puestos de redactoras o creativas.

Sobre todo a finales de los 60’, la sociedad parecia estar cambiando, sin embargo la mentalidad de muchos
publicitarios no. Los rigidos mecanismos corporativistas imperantes en la profesion tampoco favorecian un
cambio en la asignacion de nuevos roles femeninos en los mensajes publicitarios, siendo dominante junto con
el rol de ama de casa el de femme-fatale, asi como la consideracion de “mujer objeto” en categorias tan
variopintas como el alcohol, el tabaco, los automaviles o las lineas aéreas.
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Mad-Men: la serie VLERES 55 -
Esta serie de televisidon, sobre la industria publicitaria de % X p
los afios 60°, en la emblematica Madison Avenue de i B
Nueva York, (conocida como la Avenida de la Publicidad)
ha sido creada por Matthew Weiner vy estd
protagonizada por Jon Hamm en el papel del exitoso y
atormentado publicista John Draper. Ha sido
mundialmente aclamada por su autenticidad historica,
su estilo visual, su guion y sus excelentes
interpretaciones y ha obtenido hasta el momento
cuatro Globos de Oro y quince Emmys en las seis
temporadas que lleva realizadas.
Contrasta las ideas apuntadas del papel de las mujeres "
en los siguientes extractos de la serie:

-
g

Corte del episodio
“El humo ciega tus ojos”

g Trailer primera temporada (en inglés) "
+* Corte del episodio
g “Lipstick” (en inglés)
o> Corte del episodio “El
MAD MEN g carrusel”

Si te interesa la serie amplia informacion
sobre la quinta temporada de la serie en el

siguiente blog de El Pais
50


https://www.youtube.com/watch?v=wo_WCSAHgxs
https://www.youtube.com/watch?v=wo_WCSAHgxs
https://www.youtube.com/watch?v=fVI7-ufWR6I
https://www.youtube.com/watch?v=fVI7-ufWR6I
https://www.youtube.com/watch?v=J7Y0fbKlEco
https://www.youtube.com/watch?v=J7Y0fbKlEco
https://www.youtube.com/watch?v=hx5Mlm5qvhE
https://www.youtube.com/watch?v=hx5Mlm5qvhE
http://blogs.elpais.com/quinta-temporada/2013/06/momentos-temporada-seis-mad-men.html
http://blogs.elpais.com/quinta-temporada/2013/06/momentos-temporada-seis-mad-men.html
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Alcohol y tabaco en Madison Avenue

Tal como vemos en la serie Mad Men, el consumo excesivo de tabaco y alcohol era una pauta habitual, ademas
de en la propia industria publicitaria, en toda la sociedad. Nos interesa aqui resaltar el consumo femenino de
tabaco que, como consecuencia de la imposicion de este habito realizada en las décadas anteriores, habia
aumentado.

Superado ya todo signo de vulgaridad, la mujer fuma por placer, integrandose este habito en su estilo de vida y
en su concepto de belleza y feminidad. Asi, por ejemplo, segin avanza la década de los 60’ se impone en los
anuncios de tabaco el argumento del sabor, lo que implica que las marcas se dirigen a un publico femenino que
ya es experto; pero también se apela a la independencia frente al hombre, como se habia hecho ya en las
décadas precedentes.
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Tabaco, sexo y dominacion

Una combinacién que, como también habras podido ver, protagoniza también la serie Mad Men. Algo que
reflejaran en el mundo real las marcas de tabaco que se dirigen a los hombres en su publicidad, sobre todo a
finales de la década, cuando la cruzada contra el consumo de este producto estaba dando sus primeros pasos
relevantes y se hacia necesario buscar estrategias que capaces de dar notoriedad a las numerosas marcas
existentes en el mercado.

Dos marcas trabajaron especialmente estos dos enfoques a finales de los 60’ y los continuaron en los 70’:
Tipalet, con una dominacidn sobre la mujer ejercida hasta la humillacién; y Tiparilo, con insinuaciones sexuales
casi pornograficas.
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Recorrido diacrdnico de la representacion femenina en la historia de
la publicidad: LA ERA DEL CONSUMO...ANOS 50’ Y 60’

e “Nuestras fumadoras de Tareyton preferirian siempre luchar que cambiar”

Tareyton, fue mds alld. En este anuncio de tabaco de 1965,
en el que se dirige a sus consumidoras, aparece una mujer

“
USTa'euyltg“ smokers que se tapa la cabeza con un pafiuelo dejandonos ver un
WO rather :
. o olpe en su ojo derecho, con un gesto duro y orgulloso.
fight than switch! g0Ip ) & yorg

La ambigliedad del titular nos lleva a la doble
interpretacion paraddjica de que, por un lado, se dirige a
una mujer fuerte, que sabe lo que quiere y esta dispuesta a
luchar por ello (recordemos que en este década y en la
siguiente toman fuerza los movimientos feministas); pero al
mismo tiempo no deja de recordarnos que una mujer debe
resistir los golpes de su pareja.

Este ejemplo pone de manifiesto no sélo la mentalidad de
los publicitarios de la época, sino de las propias mujeres,
ya que no olvidemos que se dirige a ellas, en las que, a
pesar de los cambios sociales, existe todavia una
mentalidad en cierto modo “machista”.

Existen mas versiones de la misma idea.
v/ ¢Qué opinas tu de este ejemplo?

v'¢Recuerdas algin ejemplo reciente
que sea similar?
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la publicidad: LA ERA DEL CONSUMO...ANOS 60’ Y 70’

é¢Mujer y tecnologia?... AT&T

A finales de los 60 y en los 70, la empresa de telefonia
estadounidense AT&T, realizé una serie de anuncios en los que
las mujeres aparecian representadas de manera igualitaria,
formando parte de la plantilla de trabajadores de la empresa.
Algo que ya era habitual en la publicidad de la empresa en los
aflos 30 (anuncio de abajo a la izquierda), donde solian
representar a mujeres trabajando de telefonistas, como “alma
matter” de la compaiiia. Sin embargo, este anuncio publicado en
la revista Life en 1972 en el una mujer instaladora realiza
eficazmente su trabajo es un sintoma claro de que en los 70’ la
sociedad esta cambiando y el discurso publicitario también.

The phone company wants
more installers like Alana MacFarlane.

ALaaa Mo T istarn o 4 10 yoarads
AR
e

i Malael, Colfarmia S0cy tin
b Sefeprarm bl

54
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la publicidad: LA ERA DEL CONSUMO...ANOS 70’

La década de los 70’: el posicionamiento

Durante esta década el mundo en general y la sociedad
norteamericana en particular se vio sacudida por varios
fendbmenos que marcaron un cambio de rumbo en las
técnicas publicitarias: la crisis del petréleo generd una
recesion importante que disminuyd el poder adquisitivo; se
incrementé el desempleo y la mujer se incorporé al
mercado laboral, lo que cambié por completo Ia
composicion anterior del mercado al que
mayoritariamente se habia dirigido hasta entonces Ia
publicidad: la mujer que pasaba todo el dia en el hogar.

El desarrollo de nuevas técnicas para comprender el
comportamiento del consumidor dio lugar al concepto de
"posicionamiento”, segin el cual cada producto debia
ocupar en la mente del consumidor un espacio, algo que
marcaria un antes y un después en las estrategias
publicitarias. De este modo, se buscara ubicar a cada
producto en un posicionamiento adecuado para que ocupe
un segmento en particular del mercado segln el estudio
gue se haya hecho de los consumidores.

Se opta por una publicidad anunciada por personajes
conocidos y representativos para el publico al que se dirige
y anuncios que resaltan los beneficios del producto y la
satisfaccidon que le ofrece al cliente.

A pesar de la crisis antes comentada se puede hablar de un
auténtico boom publicitario en el mundo.

“I have a terrific new to wash
%am A shampoo
vitamins, mmerals, protem and herbs”

e i BOMPS — 35 YORI € hampoo #s often &3 you
?..l..‘.)p,,.,-,\;.‘,. ’ '.,w...!‘v |.-k'. <, Cond et -
v beautdul hag

Faberge |ntroduces Farrah Fawcett Shampoo,

(1 beautiud happe
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la publicidad: LA ERA DEL CONSUMO...ANOS 70’

For the real times (“Para los tiempos actuales”)

Se ha consolidado ya la television como medio rey de las estrategias publicitarias, las criticas hacia el sistema y
hacia la publicidad culminan en nuevas regulaciones y se inicia también el uso sistematico de la publicidad con
fines sociales y medioambientales, lo que iria en aumento hasta llegar a ser en los ochenta y hasta hoy una
practica consolidada en manos de entidades publicas y privadas. En los mensajes publicitarios encontramos
mayor diversidad racial y mayor desinhibicion en la representacion de determinadas conductas propias de la
liberacion sexual, asi como en el tratamiento de tematicas antes consideradas tabues; (como la higiene intima
femenina). Ademas se dejan ver ciertas influencias del pop y del “hipismo” que no pasan desapercibidos para una
publicidad que trata de adaptarse a “los tiempos actuales”.
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extrainch of protection once,
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PINK IS FOR GIRLS
That's why girls like Lustre-Creme. It's the only pink shampoo,
Pink says we're rich, so rich your whole head becomes
one great swirl of whipped-cream lather.
Pink says we leave hair soft, and inviting to touch.
And should a certain someone get oo close, he'll notice
that we have a delightful “pink” fragrance, too.
Pink, creamy Lustre-Creme. It's the one shampoo
S ——— . T made just for girls. Because pink is just for girs.,
Found in Mom’s Bascasent You're a gitl, arent you?
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Recorrido diacrdnico de la representacion femenina en la historia de

la publicidad: LA ERA DEL CONSUMO...ANOS 70’

La toma de conciencia de las mujeres de los 70’

En la década anterior se habia iniciado la llamada segunda ola feminista que ya no tendria marcha atras,
pero en 1975 tuvo lugar en Ciudad de México la Conferencia Mundial de Naciones Unidas para el Aiho
Internacional de la Mujer (ver el logotipo a la derecha), en la que se aprobdé un Plan de Accion Mundial
para el Decenio de la Mujer, que suscribieron 100 paises. En el Plan se recomendaba el estudio del
impacto de los contenidos de los medios en la poblacidon, incluida la publicidad, lo que culminara
progresivamente en la adopcidn de politicas publicas por parte de los distintos paises.

A partir de este hecho, las mujeres comenzaron a tomar conciencia de cdmo habian sido representadas
por la publicidad hasta entonces, lo que sin duda constituye la base de las actuales reivindicaciones de
una publicidad no sexista. No es de extrafiar que también en la publicidad de la década se encuentren
interesantes ejemplos de anuncios en los que la representacion estereotipada deja paso a otros modelos
de mujer.
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Recorrido diacrdnico de la representacion femenina en la historia de

la publicidad: LA ERA DEL CONSUMO...ANOS 70’
Sexo y sexismo en la publicidad de los 70’

Sin embargo, la incorporacidon de la mujer al trabajo, sumada a la paulatina liberacion sexual que permitid la
generalizacion en el uso de los anticonceptivos, asi como la toma de conciencia antes referida no impiden un
tratamiento explicito del sexo y de todo tipo de alusiones sexuales en la publicidad de la época. Asi y
paraddjicamente, es a finales de los sesenta y en esta década en la que quizas encontramos una publicidad sexista
mas agresiva y negativa para la imagen de la mujer, ya que esta es utilizada como reclamo sexual para vender casi
cualquier cosa, desde perfume para hombre a cosmética para mujeres pasando por el tabaco, las bebidas
alcohdlicas los coches o la tecnologia.
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Recorrido diacrdnico de la representacion femenina en la historia de

la publicidad: LA ERA DEL CONSUMO...ANOS 70’

Ademas, encontramos también otros ejemplos de publicidad sexista que, si bien no utilizan este tipo
de reclamo explicitamente sexual son también ofensivos para la mujer. Asi, el caso de las piezas aqui
reproducidas.

Entre ellas destaca la que forma parte de la siempre elogiada campafia realizada para el Volkswagen
en EE.UU. , en la que se fomenta el topico de que la mujer es una pésima conductora como
argumento para comprar el vehiculo. El titular es: “Tarde o temprano tu mujer lo conducira...”
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Recorrido diacrdnico de la representacion femenina en la historia de

la publicidad: LA ERA DEL CONSUMO...ANOS 70’

Independencia para ellas, sexo para ellos: la publicidad de tabaco de los 70’

Es interesante observar que, la publicidad de tabaco de esta década a S) o ’ W
desplegd estrategias muy diferentes para dirigirse a los hombres y a las s < e
mujeres. Debido a la distinta evolucidon del mercado de tabaco en unoy
otro publico y al contexto cada vez mas desfavorable para el producto,
los estudios realizaros guiaron los mensajes dirigidos a las mujeres por
una doble via: racional, basada en el sabor, o emocional, aprovechando
de nuevo el tema de la independencia y la igualdad femenina.

!

No woman ever says no to Winchester.

s ooan

wmmﬁii
Wlnchester |'s Vo wholono’her smoke. )

oW taris importanttome =g e g = En el caso de los hombres parte de la industria se

I“Eﬁsgﬁ:?iemb“ : ! I ) - decanté, como ya habia hecho a finales de Ia
W“hWi'f’;E’Si‘ﬁﬁ'ﬂ"{‘ﬁﬁfﬁ‘}i}?"““‘"g’ (. . década anterior, bien por las apelaciones
taste Llike: Only Winston Lights give me both. D" LI : explicitas a la dominacién masculina, o por las

apelaciones sexuales en las que la mujer es puro
gancho visual.

: Esta diferencia de trato segun el publico refleja
Whohesec s el naher smoke. una de tantas paradojas de nuestra cultura
medidtica y consumista en la que, la mujer es
utilizada como objeto o como sujeto segun
convenga a los intereses mercantiles.




Recorrido diacrdnico de la representacion femenina en la historia de

la publicidad: LA ERA DEL CONSUMO...ANOS 70’

Publicidad de tabaco dirigida a mujeres

En los setenta no soélo estaba aceptado que la mujer fumara, sino que fumar era considerado como algo cool
(de moda) que aportaba glamur y sofisticacion. Por ello, ademas de las grandes marcas del sector, que
realizaron publicidad de su producto para dirigirse a las mujeres, salieron al mercado versiones y marcas
especificas de tabaco femenino como fueron como Virginia Slim y Eve. Ambas pusieron en el mercado unos
cigarrillos mas largos y delgados, pero fue Virgina Slim la que se utilizé una estrategia publicitaria mas novedosa
que la hizo triunfar entre las mujeres convirtiéndose en todo un simbolo de la liberacidon femenina.

it wasnt for Winston}
I wouldn’t smoke.

teverything, Its the
pleasure. That's spel
on. Winston won't

Youe by naunhmm»«h o e office \m you. rdq with 2
nd the hull-

There's a man's world of flavor in Marlboro Country | and women love it

“ “Hrlkum

Me,forinstance.

This...is the EM moment. § 5% okl
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Thax Cqrane Sechog b Drgees w Yout Hesth

Si quieres saber qué estrategia siguid la marca Virginia Slim
y como representd a la mujer en sus anuncios pincha aqui.
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la publicidad: LA ERA DEL CONSUMO...ANOS 70’

Anuncios de tabaco dirigidos a los hombres

En cambio, en el caso de la ELECTTHE HEW MISS MURREL £
publicidad que se dirige a
hombres se vuelve a caer en
situar a la mujer como un
objeto de la mirada masculina
gue esta ahi siempre para
satisfacer sus deseos.

Los esldganes y las imagenes
aqui reproducidas lo dicen
todo.

En cualquier caso, esta estrategia, que pudo ser efectiva
para ayudar a ciertas marcas menos conocidas a ganar
notoriedad en un contexto ya hostil contra el consumo de

' Iwantlow tar. tabaco, no fue seguida por las grandes marcas lideres del
Bulttafteinsalmust. mercado como Marlboro o Winston, sabedoras de su

Vit L 1o e inutilidad en el medio plazo y de que también su tabaco era
consumidor por mujeres. Asi, por ejemplo Marlboro
continué usando su conocida estrategia del Cowboy y
Winston inici®6 una campafa de testimoniales para
presentar su version light basada en su cldsico argumento
del sabor.

R a8t Come to where the flavor is.
“dl‘"lﬂl‘ll Come to Marlboro Country.
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La construccidon del discurso publicitario de la belleza femenina

La superposicion de imagenes publicitarias procedentes de esta década evidencia que es aqui cuando la
publicidad asienta el discurso sobe la belleza que persiste en la publicidad actual: mas visual que verbal, con sus
miradas implicativas, sus rostros matizados y sus cabellos de ensuefio; y las tipicas fragmentaciones corporales
con las que se objetualiza y cosifica a la mujer sometida a la esclavitud de la belleza.
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la publicidad: LA ERA DEL CONSUMO...ANOS 70’

¢Hombres embarazados?

Por ultimo, y para cerrar esta década, se incluye aqui un emblematico ejemplo de la anteriormente
mencionada publicidad social e institucional que se realizé en esta época. En concreto el realizado por la
conocida agencia britanica Saatchi & Saatchi, que trabajé en los afnos 70 y 80 para diferentes causas
sociales e institucionales empleando una creatividad impactante con la que logré ser la mas afamada de
la época.

Una de las campafias mas conocida fue la que
The Health Education Council (El Consejo para la
Educacién en Salud) encargd a los hermanos
Saatchi para la prevencion de un problema que
perjudicaba sobre todo a las mujeres, los
embarazos no deseados. El resultado fue la
campana conocida como el “hombre
embarazado”, con la que la agencia consiguid
saltar a la fama en 1971.

Constaba de dos anuncios graficos en los que
aparecia un hombre embarazado mirando a
cdmara. Algo inesperado que por entonces
supuso una elevadisima notoriedad y un enorme
impacto social para la causa y también para la
agencia de publicidad.

El eslogan rotundo y directo decia asi: éSerias
mas cuidadoso si fueras tu el que se quedara

”&hﬁ#&m’u&ﬂ'}mnw‘ rra embarazado?

R
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LA DECADA DE LOS 80’: material world (“el mundo materialista”)

Tras las contradicciones de los setenta, los ochenta parecian inaugurar una nueva era de espectaculo,
optimismo, prosperidad e igualdad de oportunidades. Esta década supuso un punto de inflexién en el camino
hacia la sociedad del futuro. Se traté de una época grande en todos los sentidos, desde la politica y las
innovaciones tecnoldgicas hasta los éxitos de taquilla, las series de television y el mundo de la musica y la moda,
que lograron dar forma al mundo en el que vivimos hoy en dia. Michael Jackson y Madonna, El walkman de Sony,
el ordenador personal y los videojuegos cambiarian nuestra forma de vivir.

Es la década de lo que Armand Mattelart defini6 como “Internacionalizaciéon publicitaria”, un proceso de
extension y transnacionalizacion de la publicidad, que la convierte en elemento determinante de los sistemas de
comunicacion y de la toma de decisiones de los mismos. A pesa de lo cual, a finales de la década sufrird una
importante crisis, al ponerse en duda la eficacia de la publicidad convencional a favor de nuevas técnicas como el
marketing directo o el patrocinio.

Betamovie BMC-100P
Tell your parents voure studymg. e

Here comes Betamovie, the revolutionary

Introducing Wizware.”
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on your computer and.
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<+ (o AN R Gyl
J,JI,AJJL el Jasl oo S

By: Asim Bijarani

65



Recorrido diacrdnico de la representacion femenina en la historia de

la publicidad: LA ERA DEL CONSUMO...ANOS 80’

El hambre es femenina

Por otro lado, la espectacularizacion televisiva de la pobreza (en especial de las hambrunas africanas)
inaugurara la era de la “solidaridad mediatica”, con los emblematicos macro conciertos organizados por la Live
Aid, con el cantante Bob Geldof a la cabeza con los que se inicia también la época de la recaudacion masiva de
fondos.

En este contexto, los medios de comunicacién y la publicidad de las llamadas ONG para el desarrollo golpearan,
con sus imagenes de nifios famélicos las conciencias de los consumidores, al mismo tiempo que ayudara a lavar
las propias de la industria publicitaria. Como vemos en estas imagenes, sin duda la imagen del hambre que se
transmitié en esta época al mundo era: africana, negra, infantil y femenina...
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Deporte “nike”, dieta light

La publicidad tratara de encontrar la afinidad con el consumidor intentando conectar sus nuevos
estilos de vida y su forma de ser con las caracteristicas del producto. Entre ellos, la preocupacion
por la salud fisica, que dard paso: a la moda del aerobic y los gimnasios, con la aparicion de las
grandes marcas deportivas como Nike, Reebok o Adidas en el escenario publicitario; y al
consumo de productos light, como los refrescos dietéticos, la sacarina, los desnatados o la
barritas sustitutivas, que se abriran paso en nuestros habitos alimenticios para quedarse. Como
vemos en los ejemplos, la mujer sera protagonista mayoritaria de este estilo de vida y la
publicidad, como por otro lado es habitual, va a dirigirse a ella mas con el argumento de la
belleza que con el de la salud, incluso en la publicidad de tabaco (como se aprecia en estos
ejemplos de la década)

g
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Publicidad social en femenino

En esta década, se consolida también el empleo sistematico de la publicidad al servicio de todo tipo de causas
sociales: desde las hambrunas africanas, como hemos visto antes, o la prevenciéon de los accidentes de tréfico,
hasta la proteccion del medioambiente; pasando por el maltrato infantil, la violencia de género, el consumo de
drogas (incluyendo el alcohol y el tabaco) o la prevencidon de enfermedades como el cancer y, por supuesto el
SIDA, que fue descubierto en 1985, pasando a ocupar un lugar predominante en las agendas mediaticas, la
opinién publica y la publicidad.

En este tipo de anuncios, la mujer es también protagonista, ya sea como sujeto del problema en cuestién, como
prescriptora de la solucién o como reclamo para su visibilidad.

Your body

— -

También se pueden poner aqui como ejemplos de publicidad social en femenino los carteles procedentes del
activismo que llevé a cabo el Movimiento de Liberacion de la mujer en esta década, como el realizado en 1989 por
la artista Barbara Kruger, para la marcha sobre Washington en apoyo del control de la natalidad y el derecho al
aborto femenino.
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Consolidacion de los estudios de género

La toma de conciencia iniciada por la propia mujer, la sociedad y la industria publicitaria ya a finales de los 60,
continud en los 70 con la aparicidn de nuevas investigaciones y estudios sobre la representacion negativa de la
mujer en la publicidad (como el realizado por el sociélogo Ervin Goffman sobre los rituales de subordinacidn
que la publicidad pone en juego en sus mensajes). Pero fue en esta década de los ochenta cuando podemos
decir que se consolidan los llamados “woman studies” o estudios de género, convirtiéndose en uno de los
campos de investigacidon con mas productividad en el ambito de la sociologia y la antropologia de género. Los
estudios europeos y norteamericanos de esta década y de la siguiente sentarian las bases metodoldgicas de la
investigacion actual, constatando que, a mediados de los 80’ la imagen de los personajes femeninos sigue
caracterizada por los niveles educativos limitados, la escasa participacidon en asuntos publicos y sociales, y el
conformismo y la dependencia de las opiniones y acciones del varén, manteniéndose la atribucidon a la mujer
del “no trabajo” que realiza en el hogar y al hombre el resto de la vida social.
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The Maydenform woman (La mujer Maydernform)

En la campaia de la marca de lenceria Maydenform realizada en EE.UU., a principios de esta década, que en
realidad es una continuacién de la iniciada ya a finales de los 40’, las mujeres aparecen exhibiéndose en ropa
interior, en distintos entornos y situaciones en los que los hombres, en segundo plano, realizan tareas como
arreglar un vehiculo o servir vino, mientras ellas, de cuerpo entero, se ofrecen al espectador siempre
preparadas para la mirada masculina porque “No sabes cuando te la encontraras”.

Una campafia muy criticada por el movimiento feminista de la época, pero también una de las que mas
notoriedad alcanzé para la marca.

THE MAIDENFORM WOMAN. | YOU NEVER KNOW WHERE SHELL TURN UP
You NEVER KNOW wnmwrurunn up i
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Hacia una nueva mujer

>> Pero mas alld de este caso, la publicidad que se
dirige a mujeres en esta época deja ver una mezcla de
las clasicas representaciones de mujer-bella con otras
en las que se asoma una mujer mas independiente y
atrevida y que comparte espacios publicos con el
hombre, incluso adoptando ironicamente actitudes
tipicas del otro sexo. Un tratamiento de la imagen de la
mujer que se habia iniciado ya en los 70’, pero que es
ahora cuando se hace mas habitual el uso de mujeres
que visten trajes de chaqueta, usan tarjetas de crédito,
compran coches o contratan seguros.

“W NEVER
THOUGHT
I'DBUY A

INTRODUCING MENTOR
CONTRACEPTIVES.

THE SMART NEW WaY
TO PROTECT YOURSELF

Because
the one s
gets there first,

WIS, ‘« o R Ty ¥ : . %

OF AMERICA TODAYS CHEVROLET - £ e . I 8. 75
o Xpress = g z

CONDOM!'

De 1986, en el contexto de
preocupacion sobre el SIDA, es el
anuncio que aparece a la izquierda
de este texto, el primero en el que
una empresa de preservativos
rompe el tabu de dirigirse a la
mujer, que publicé la revista
Cosmopolitan.
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Recorrido diacrdnico de la representacion femenina en la historia de

la publicidad: LA ERA DEL CONSUMO...ANOS 80’
Ella es muy Charlie SHES VERY OHARLIE

Parece que al menos en EE.UU., |la industria de la publicidad
habia introducido nuevos principios para tratar de evitar las
criticas recibidas derivadas de las investigaciones realizadas
sobre la representacion femenina. Tal es asi que este
conocido anuncio de 1988 de la marca Revlon para su
perfume femenino Charlie, con el eslogan “Ella es muy
Charlie”, fue rechazado por el New York Times por sexista y
vulgar. Sin embargo, once revistas femeninas lo publicaron,
llegando a ser calificado como “alegre” por la directora de
alguna de ellas.

Es un ejemplo significativo de los cambios que demandaban
las mujeres de esta década y de cémo la publicidad lo
reflejo.

0

A
REVION

No obstante, la misma marca ya venia
trabajando desde los afios 70’ un enfoque
creativo en el que las mujeres en espacios
publicos y vestidas de traje pantaldn
caminaban con paso firme y decidido. Algo
similar a lo que habia hecho también la

:_2- Thegorgeoussex;/-young @ag;wbn | cwm&my-)\'xvg €r;sc)'.‘ut;¢?‘,’&9\kr\ i = . m a rca Vl rgi n | a S I | m 5
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Recorrido diacrdnico de la representacion femenina en la historia de

la publicidad: LA ERA DEL CONSUMO...ANOS 80’

Nuevas tecnologias

Si bien el uso de las tecnologias de la comunicacidon que
nacen en esta época, y en especial de los ordenadores
personales, se habia venido asociando mas comunmente
con los entornos laborales y con un publico masculino, el
lanzamiento publicitario de la marca Apple, convertida
hoy en auténtica Lovemark (marca de referencia) se
planted desde un principio como alternativo. Asi, en los T 2 T | 5-“\(,%@‘@’:‘ i g
anuncios graficos que vemos aqui, la “manzana” se asocia S EEEEE
con un uso compartido en el hogar y con una irdnica
renovacion del mito de Adan y Eva en el que es el hombre
aparece desnudo.

Oﬂ]ﬂmmf}' 24th. No parece casualidaq que, en el emblemético spot de 19.84 con el que
me‘ﬂ,wm introduce Apple lanzaba Macintosh, sea una mujer la que vestida con ropa
. deportiva personifique la marca; asumiendo en el anuncio toda la

fuerza, la energia, el poder y la ruptura del cambio radical que prometia

Andyw’llwewhyw la marca para el sector de la tecnologia y para una sociedad aletargada
wont be like*1984 y uniforme, dominada por un “Gran Hermano” (representado por un

hombre).

-

B Ver el spot “1984”, que rodado
g por el cineasta Ridley Scott.
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http://www.youtube.com/watch?v=M0XsFBTb5tA
http://www.youtube.com/watch?v=M0XsFBTb5tA

Recorrido diacrdnico de la representacion femenina en la historia de

la publicidad: LA ERA DEL CONSUMO...ANOS 80’

El cuerpo sigue vendiendo

A pesar de la evolucidn real que la mujer habia ya
experimentado en la sociedad, y de que en cierta
medida la publicidad trataba de reflejarlo, era
frecuente en esta década el uso indiscriminado de
la imagen de la mujer entendida como objeto o
reclamo sexual para vender los clasicos alcohol y
tabaco, pero también televisores portatiles,
caribefnas playas o pantalones vaqueros.

Asi fue en el caso de la marca
Calvin Klein que en 1980, para el
lanzamiento de sus pantalones
vaqueros contratd a una
jovencisima Brooke Shields, que
con tan sélo 15 afos, se
insinuaba a camara en lo que fue
un adelanto de las polémicas que
mas adelante protagonizaria esta
marca con la publicidad de sus
perfumes y de su ropa interior.

o +Qué sucedi6?
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Recorrido diacrdnico de la representacion femenina en la historia de

la publicidad: LA ERA DEL CONSUMO... ANOS 90’

La década de los 90’

La ultima década del siglo XX se caracteriza por ser la era
de la nuevas tecnologias con e internet. En este
periodo se produjo una gran saturacion de la publicidad
en los diversos medios de comunicacidon existentes.,
cuestiondndose de nuevo la eficacia de la publicidad
convencional; con lo que las agencias de publicidad
tuvieron que buscar nuevas maneras para promocionar
los productos y poder captar al publico; desde introducir
marcas en series de television o en videojuegos, hasta
patrocinar todo tipo de eventos.
Se crearon las grandes corporaciones globales que
dominan hoy la industria mundial de la comunicacién vy,
con la llegada en 1991 de la World Wide Web, se inicié
del que pronto se convertiria en el medio de medios que
es hoy internet, imprescindible para las marcas de todo
tipo de sectores en cualquier plan de comunicacion.

Los 90’ serian también los afos en los que las marcas
trataran de erigirse en totems culturales, por encima de
los productos. Y lo conseguiran de la mano del llamado
Emotional Branding, es decir, de la explotacion de su
relacion afectiva con los consumidores mediante una
publicidad decididamente emocional.

e La publicidad de Benetton de los 90’

En esta linea, se pasa de la publicidad referencial o de
producto, a lo que los tedricos han llamado publicidad
institucional, en la que las marcas estan por encima de
los productos, un cambio del que sin duda da buena
cuenta la publicidad realizada por la marca italiana
Benetton en esta década. El anuncio de 1992 aqui
reproducido, fue uno de los mas polémicos ya que
dejaba su espacio comercial a una fotografia real de
un moribundo de SIDA arropado por su familia, justo
cuando la controversia mundial sobre la nueva
enfermedad estaba en lo mas alto.
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Recorrido diacrdnico de la representacion femenina en la historia de

la publicidad: LA ERA DEL CONSUMO... ANOS 90’

e El caso Benetton

La empresa italiana Benetton protagonizé a comienzos de la década no pocas polémicas, al emplear sus
espacios publicitarios para mostrar la realidad social y no sus productos.

Entre los provocativos anuncios que durante la década nos dejé la colaboracidn entre los duefios de la marca
y el fotégrafo Oliviero Toscani destacamos aqui estos dos, en los que aparecen; por un lado la
representacion igualitaria ante el SIDA de hombres y mujeres a través de fotografia en las que sélo se
muestra su sexo; por otro un ejemplo de lo que hoy entenderiamos como un nuevo modelo de familia del
que las mujeres son protagonistas.

"X

: _ g
w LS
v'¢Conocias el caso de Benetton?
v'¢Qué opinas de estos mensajes hoy?

v'éCrees que causarian la misma polémica o no? éPor qué?
v'¢Hay alguna marca actual que conozcas que utilice este tipo de publicidad?

'ﬁ

‘0 & W
A
)
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Recorrido diacrdnico de la representacion femenina en la historia de

la publicidad: LA ERA DEL CONSUMO... ANOS 90’

Las Top Models al poder

En la década de los 90 se mostrd un culto elevado a la moda y la estética; se mezclaron muchas tendencias
diferentes y la moda la marcaron una serie de reconocidas modelos, entre ellas: Claudia Shiffer, Naomi
Campbell, Linda Evangelista o Elle McPherson; que se erigieron en el modelo de belleza a imitar y se alzaron a
la categoria de celebrities con un enorme poder mediatico.

El canon de belleza derivado de este boom de las supermodelos o Top Models, y que fue el perseguido y
establecido en esta década, responde a mujeres jovenes, altas, extremadamente delgadas y con la capacidad
de procrear. Esto es lo que convierte a la mujer en persuasiva, deseable y con éxito social.

BSAINBLAURENT

rive gauche
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Recorrido diacrdnico de la representacion femenina en la historia de

la publicidad: LA ERA DEL CONSUMO... ANOS 90’

El poder del cuerpo

En la misma década en la que el cuerpo se convirtié en caballo de batalla para las feministas, el
mundo de la moda fue mas alla cuando en 1995, unié paraddjicamente sus fuerzas (ya que es uno
de los sectores directamente implicado) a la causa de la organizacidon PETA (People for the Ethical
Treatment of Animals -Personas defensoras del tratamiento ético de los animales-), dedicada a
luchar contra el uso indiscriminado de las pieles de animales. Un gran numero de mujeres famosas
entre las que estaban algunas de las supermodelos mas reconocidas de la época, se atrevieron a
posar desnudas afirmando que “preferian ir desnudas a llevar pieles de animales”. Una estrategia
gue todavia continda usando esta organizacidén y que consiguidé entonces una enorme notoriedad

para la causa.

"We'd rather go naked than wear fur."

Every fur coat means animals died a painful death by Per‘

electro i i or bein assed. N'T WEAR FUR!
cution, drowning, g9 9 DO HRONE OR THE
For sere information plesse writer PETA P.0. Box 42516 Washington, DC 20015 USA TREATMENT OF ANIMALS

"I'd rather go naked than wear fur."

-Christy Turlington

FIOMS YOR DR UISCAL TREKINENT OF ANIALS ﬂ 91 Pt 50, Mok, VA 23510+ 57 ATR AU
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Recorrido diacrdnico de la representacion femenina en la historia de

la publicidad: LA ERA DEL CONSUMO... ANOS 90’
Obsession...

En esta década se comenzé también a hablar de bulimia y anorexia, dos trastornos
alimenticios que hoy nos son muy familiares ya que no dejan de aumentar, y que en cierto
modo podrian tener entre sus causas el canon de belleza casi imposible y reinante y que
muchas mujeres pretendian alcanzar.

Uno de los primeros ejemplos de delgadez extrema a través de la publicidad llegd de la
mano de la modelo londinense Kate Moss, de la mano de nuevo de Calvin Klein.

B o

(OBSESSION

for men

Esta modelo comenzé a trabajar para la
marca en 1992, publicitando ropa interior
con Mark Wahlberg, en lo que ya de por si
supuso una primera polémica en EE.UU.
Sin embargo, fue un afo después cuando
en solitario protagonizd la conocida serie
de anuncios para el perfume masculino
Obsession, en los que ademas de ofrecerse
como reclamo sexual, se mostraba
desnuda, dejando ver una delgadez que en
sus sucesivas apariciones para la marca se
fue extremando cada vez mas (como
evidencia el anuncio de ropa interior de la
derecha).

-
>

$ »
v o Q Amplia informacién sobre este
. : caso y visiona sus audiovisuales
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http://miista.com/fashion-backward-6/
http://miista.com/fashion-backward-6/
http://www.youtube.com/watch?v=ZZxbHkt4mog
http://www.youtube.com/watch?v=ZZxbHkt4mog

Recorrido diacrdnico de la representacion femenina en la historia de

la publicidad: LA ERA DEL CONSUMO... ANOS 90’
Deporte y mujeres: “déjame jugar”

Sin duda fue Nike la marca deportiva que mas rapidamente alcanzo el liderazgo del sector gracias al esfuerzo
publicitario realizado durante la pasada década. Un esfuerzo que diversificé a la busqueda de publicos que, como
el femenino, quizas habia descuidado y a los que era necesario incorporar para la mejor prosperidad del negocio.
Aunque ya desde los anos 80’ la marca se habia dirigido al publico femenino, en 1995 realiz6 una serie de
anuncios promocionando la practica de deporte en las mujeres, invitandolas a romper con las tiranias que, como
la imposiciéon de cdnones de belleza perfectos, son sometidas desde nifias. Un posicionamiento emocional de su
marca como anclaje del deseado empoderamiento a través del deporte.

e — e ————

T =
G B
‘!'lf. B i %
/ : f
he are your heroesd, o )
ot e s o bote? Wﬂo“ﬂartlodﬁpﬂllﬂy

ko v & ouman? wanting 12 be somesne else?

8 i o e bt st e

: _ La campafia culminé con el anuncio titulado “If you
A i ii ; = B let me play”, que obtuvo un premio de la asociacion
i ' : de mujeres Girls INC de Nueva York por su esfuerzo
en aumentar la percepcidon publica de las nifas y
mujeres como capaces, competentes, competitivas y
fuertes.
El anuncio visto hoy parece una metafora de la
participacién de las mujeres en la vida social, en linea
> ya con lo que hoy en dia conocemos como parte de
g Spot If you let me play la Responsabilidad Social Corporativa.


http://www.youtube.com/watch?v=AQ_XSHpIbZE
http://www.youtube.com/watch?v=AQ_XSHpIbZE

Recorrido diacrdnico de la representacion femenina en la historia de

la publicidad: LA ERA DEL CONSUMO... ANOS 90’

Hello Boys (“Hola chicos”)

En los 90 y en contradiccidn con la moda de la delgadez extrema, aparece también el primer push-up que fue
vendido masivamente en el mundo: el famoso Wonderbra. Adoptado a partir de entonces como prenda
imprescindible por muchas mujeres de todo el mundo.

El lanzamiento de este producto, que tuvo lugar en 1994 en Gran Bretana, dio lugar a una de las imagenes
publicitarias mas recordadas del siglo, la que mostraba en una valla publicitaria a la exuberante modelo Eva
Herzigova luciendo la prenda y junto al texto “Hello Boys”.

b i | HELLO
4] BOYS

| THE ONE AND ONLY ~ ;

Un saludo que podia ser interpretado en un doble sentido, refiriéndose a lo pechos y a los hombres a la vez.

La campaiia, que revoluciond la publicidad del sector, generé numerosas controversias y posiciones encontradas.
Algunos lo consideraban un ejemplo de mujer moderna, que preparada para pasar por encima de cualquier
hombre; otros lo consideraban ofensivo; se hicieron de él parodias publicitarias y reutilizaciones creativas de
todo tipo y hasta se dice que incremento los accidentes de trafico.

Sin duda una poderosa imagen protagonizada por una mujer ¢ poderosa o no?

v'¢Qué opinas tu de la imagen de la mujer en este anuncio?

Volveremos sobre ella en la Unidad 6
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Recorrido diacrdnico de la representacion femenina en la historia de

la publicidad: LA ERA DEL CONSUMO... ANOS 90’

éLas mujeres ganan?

Para finalizar este recorrido histérico, daremos cuenta de un fendmeno que nace ya en esta década y que
tampoco esta exento de polémicas. Como consecuencia de la presion que habian ejercido los movimientos de
liberacidn femenina, y del acceso de las mujeres a algunos puestos relevantes de la industria de la
comunicacion, asi como de la necesidad de contactar con el sector mas radical del publico femenino, en algunos
paises (como es el caso del Reino Unido) aparecié una tendencia publicitaria consistente en mostrar el poder y
la dominacion de las mujeres sobre los hombres de manera explicita y un tanto agresiva.

La primera en hacerlo fue la marca de ropa Wallis, que bajo el eslogan “Vestida para matar” muestra situaciones
en las que las mujeres asesinan a los hombres demostrando gran frialdad.

T

LR sico

Esta es sin duda una interpretaciéon muy radical de lo que deberia ser el empoderamiento de las
mujeres. Pero después de todos los ejemplos que hemos visto en esta historia...

v'¢Qué opinas tu de esta tendencia?
v'¢Conoces algun caso actual que evidencie que se ha extendido en la publicidad actual?

82



2 . GOBIERNO 1
\, DEESPANA | PARA LA IGUALDAD

SECRETARIA
DE ESTADO DE SERVICIOS SOCIALES
EIGUALDAD

IDAD, SERVICIOS SOCIALES DIRECCION GENERAL
DE OPORTUNIDADES

INSTITUTO DE LA MUJER

El caso espanol: de
3. la “Eva moderna” a

la superwoman

posmoderna

UUUUUUUUUUU

el FSE invierte ew tw futwo-

83



Publicidad en Espana

La historia de la publicidad en Espafia no tiene
el mismo recorrido que la historia de la hasta
aqui brevemente narrada.

Las principales diferencias estan en el mayor
retraso que la revolucion industrial tendria en
nuestro pais y en la sustitucion que aqui se hizo
de las dos Guerras Mundiales por una dramatica
Guerra Civil y su posterior consecuencia en
forma de Dictadura.

Asi, si bien en los afos 20’ tendremos también
nuestra mujer moderna, con la Guerra Civil y la
posguerra la mujer retrocedera en derechos, y
no renacera hasta la época de la transicion,
llegando a ser en los 90’ toda una superwoman,
tipica de la posmodernidad de los paises
occidentales desarrollados.

Y asi lo evidencia también la publicidad.
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El caso espainol: de la “Eva moderna” a la superwoman posmoderna.

Spain is different (“Espafia es diferente”)

Asi rezaba un famoso eslogan utilizado para atraer el turismo a nuestro pais durante varias décadas del siglo XX.
Y en este caso podemos decir que es asi, ya que la historia reciente de Espafia, y también la de su publicidad,
esta determinada por dos factores, uno positivo y otro negativo. El primero es la no participacion en las Guerras
Mundiales y el segundo la existencia de una dramatica Guerra Civil, cuyas consecuencias marcarian gran parte
del devenir histdrico de los espafioles.

Estos dos hechos, unidos al retraso industrial que habia
acumulado Espafia a comienzos del siglo XX, y que
afectaba también a los medios de comunicacién, hacen
que la historia de la publicidad en nuestro pais tenga al
menos dos peculiaridades: un sistema publicitario que se
consolida algo mas tarde que en los paises desarrollados
de nuestro entorno, modernizandose la publicidad en las
décadas de los afios 20 y 30; y la necesidad de volver a
reconstruirlo tras la Guerra Civil y la posguerra.

La representacion que de la imagen de la mujer se hace
en la publicidad espafiola, desde un punto de vista
histdrico estd también condicionada por estos factores.
Asi, en la comparacion de las dos imagenes aqui
presentadas, no es dificil apreciar el retroceso que, para
la mujer, supone el largo periodo constituido por la
Guerray la Posguerra.

Asi, la mujer castiza que protagonizd en 1889 el
famosisimo cartel de Ramon Casas para el Anis del Mono
se recupera, de manera mas recatada en este cartel de
turismo de los anos sesenta para la Red Nacional de
Ferrocarriles Espaioles. 85
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El caso espainol: de la “Eva moderna” a la superwoman posmoderna.

Moderna en los 20’...

Si bien dentro de un modelo de consumo elitista, en las décadas de los 20’ y 30’, gracias a la visidn artistica que
dibujantes como Penagos, Ribas, Baldrich o Bartolozzi, la llamada “Eva Moderna” hizo su presentaciéon en
sociedad a través de las paginas de las revistas ilustradas que, como Blanco y Negro, Crénica o la Esfera se
popularizaron en una Espafia con ansias de cambio.

Con las marcas de perfumeria y cosmética a la cabeza (Gal o Myrurgia, por ejemplo), cobré vida la “flapper”
espainola que, como la que se muestra en estas imagenes de la época, también bailaba, hacia deporte, fumaba, se
magquillaba y seducia; pero que, lamentablemente, no vino para quedarse...

. indi b
Prep: P pare
laui . d

de belleze y maquillodo: wsor
un jobén pure y suave, Heno
de Pravie lo us. Sus ccwites
finos protegen y embellecnn;
limpion y svavizen. Uselo. =~ JUGO DE ROSAS 1+bo

HUMO DE SAKDALO °
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El caso espainol: de la “Eva moderna” a la superwoman posmoderna.

Nifos y ninas, hogar, iglesia... —
La caida del nivel de vida sufrida tras la Guerra Civil, gue no remontaria (nm( S
hasta mediados los afios 60, tuvo graves consecuencias economicas ) A\ &
para el conjunto de la sociedad, con la paralizaciéon del consumo, el @5t ‘ i €
racionamiento y una economia de subsistencia en la que la publicidad : -
trataba de reconstruirse lentamente. Pero la pérdida de derechos
sociales fue, si no mayor, si mas dura.

Y especialmente en el caso de las mujeres que quedaron sometidas a
la dictadura de la trilogia: ninos, hogar, iglesia; siendo considerada un
ser inferior espiritual e intelectualmente, que carecia de una dimension
social y politica y tenia una unica vocacion de ama de casa y madre.

(Véase, a la derecha, el manual de ama de casa de la época)

El discurso que conllevaba este planteamiento incidia en la
reclusion de la mujer al ambito del hogar y en el alejamiento
de todo universo laboral ajeno a la casa; y tenia una base
biologista desde la que se asumian las diferencias congénitas
entre hombres y mujeres, asociandose esa naturaleza con la
imposibilidad de la mujer de tener independencia laboral o
juridica.

La publicidad, a través de su lenguaje, se encargaria de
edulcorar e idealizar la dureza de esta situacion, ofreciendo
su particular visién de unas estas amas de casa que, al menos
en los anuncios, parecen felices.




El caso espainol: de la “Eva moderna” a la superwoman posmoderna.

Con la “pata quebrada” hasta los 70’

El sometimiento al vardn e incluso la asuncién del maltrato que vemos en algunos anuncios
de esta época, conviviran con el entusiasmo televisivo de Carmen Sevilla y la belleza
impoluta de Teresa Gimpera, que sin duda fue la modelo publicitaria que mejor encarné la
clasica combinacion ideal de “angel del hogar” y “mujer bella”.

A Noimporta
l8lgue ha pasado.
El es un hombre

~_yVd.loama.
El merece Lucky.

lalinea de

>> Como la publicidad, el cine también reflejé esta situacion. “Con la pata quebrada” es
precisamente el titulo del documental realizado muy recientemente por Diego Galan en el
gue, con trozos de mas de 180 peliculas espafiolas se repasa la evolucidn de la mujer a
desde los afios 30 hasta la actualidad.

En el enlace puedes ver el trailer de este
interesante ensayo audiovisual



http://www.20minutos.es/cine/cartelera/pelicula/32868/con-la-pata-quebrada/#xtor=AD-15&xts=467263
http://www.20minutos.es/cine/cartelera/pelicula/32868/con-la-pata-quebrada/#xtor=AD-15&xts=467263

El caso espainol: de la “Eva moderna” a la superwoman posmoderna.

Transicion, democracia y oficinas

Con la transicidn politica iniciada a mediados de los 70’ y la posterior democracia la mujer espaiola iniciaria una
veloz carrera hacia la equiparacion de sus derechos y la incorporacion al trabajo fuera de casa, hasta llegar, en
los 90’, a subirse al cohete de las “superwoman”, acercandose a lo que ya habia ocurrido en otros paises. Algo que
también se aprecia en la publicidad de estas tres décadas que, por su parte, alcanzard un auténtico boom creativo
en la década de los 80’ para caer en una crisis ya generalizada en el sector tras el emblematico 1992. La imagen
de la mujer en la publicidad se hace cada vez mas moderna y atrevida en todo tipo de conductas: se insinua,
sale, se cuida, trabaja, etc. Asi hasta la “chica nueva en la oficina” de la colonia Farala en los 80’ o la mas reciente
super-mujer de Actimel (pinchar en las dos imagenes de abajo a la izquierda para ver los spots).

Terry - 3 Mi jefe quiere saber
i \ la marca de medias que uso

I

=, i
Centenario Terry e coacquelevaa

>>Una evolucidon que podras apreciar mejor con el
visionado de este documental en el que protagonistas y
expertos narran la evolucidon de nuestra publicidad
desde mediados de los 50’ hasta la actualidad.

Shani@a L,
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https://www.youtube.com/watch?v=QytXrw_U2rg
https://www.youtube.com/watch?v=QytXrw_U2rg
https://www.youtube.com/watch?v=bru9A7rd4xU
https://www.youtube.com/watch?v=bru9A7rd4xU
http://www.youtube.com/watch?v=tbVhqCx2rp4
http://www.youtube.com/watch?v=tbVhqCx2rp4

Conclusion

Desde el principio de su historia la publicidad ha estado mayoritariamente pensada y realizada
por hombres, pero se ha dirigido a un mercado que era mayoritariamente femenino. En ese
contexto, se asumia, tanto por parte de la industria de la publicidad (en la que por cierto a veces se
contrataban mujeres para conocer el punto de vista femenino), como por parte de las mujeres
mismas, el principio de division de papeles segun el cual el hombre trabaja en fuera de casa para
procurarse el sustento familiar y la mujer permanece en el hogar para construir un nido en el que
acoger y cuidar al marido y a los hijos. Y solo excepcionalmente lo alterd: ya fuera en busca de
nuevas estrategias o por imperativos historicos, como sucediera en el caso de las guerras.

De forma generalizada, la industria pensaba que lo que les decia a las mujeres en sus mensajes
era lo que ellas deseaban escuchar y de la mano de este principio fueron apareciendo, con o sin
intencion, los fendmenos que durante este curso estudiaremos, como el sexismo, la
representacion estereotipada de los roles, la fragmentacion del cuerpo, etc.

Sin embargo, en las tres ultimas décadas del siglo XX, la presion social derivada de los
movimientos de liberacion de la mujer y el advenimiento de una sociedad mas critica ha hecho
saltar por los aires estos principios antes asumidos, dando pie al hecho de que la publicidad se
haya convertido hoy en uno de los discursos sociales mas observados y controlados por las
instituciones y por la propia sociedad, entendiendo que debe evolucionar con responsabilidad
hacia nuevos discursos mas equitativos, inclusivos y responsables.

6 Ejercicio 2  Bibliografia o
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Ejercicio 1: Cartel artistico y representacion femenina

e
<

Como hemos visto, en el cartel artistico de finales del XIX y principios del XX hay una nutrida
representacion femenina que, segun los datos ofrecidos por Tamara Bueno, puede
considerarse positiva para la mujer. Asi, citando a la autora: “El modelo femenino que mas
presente estd en los origenes de la publicidad es el de mujer moderna con una media del
46,30% del total. En seqgundo lugar, hallamos el prototipo de mujer objeto erdtico o femme
fatale (32,68%). Por ultimo, el modelo que hemos definido como —mujer dngel del hogar,
apenas cuenta con representatividad en el conjunto (9,34%).”

e Observa las tres imagenes de la pdagina siguiente y trata de reflexionar sobre estas
cuestiones:

v'éVes diferencias entre estas tres representaciones femeninas?

v'éCual de ellas te parece mas interesante desde el punto de vista estético?

v'¢éY desde el punto de vista de la representacién de la mujer?

v/ éQué relacion hay entre las mujeres representadas y lo que se anuncia?

v'éPuedes imaginarte el impacto que tuvieron en los espectadores estos carteles de gran
formato para las mujeres en las calles de Paris?

v'éPor qué crees que los artistas de finales del SXIX se atrevieron a mostrar una mujer
moderna, fuera de los estereotipos dominantes?

Regresar a la unidad

Regresar al indice general
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Cartel artistico y representacion femenina

-~ Samedi Gras 3 Février
GRAND VEGLIONE

- 3:BAL MASQUE
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Ejercicio 2: Haz tu eleccidn

De los numerosos anuncios que se han incluido en esta historia, te
proponemos que elijas dos. El que creas que representa de manera
mas justa y equitativa a la mujer y el que creas que hace justo lo

contrario.
Una vez elegidos los anuncios:

v Argumenta tu eleccidn en cada caso.
v’ i Podrias extraer al menos cinco diferencias entre ambas

representaciones?
v'éSerias capaz de encontrar en la publicidad actual otros dos

anuncios equivalentes?

Regresar a Conclusion

e Regresar al indice general
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Publicidad y mujeres

- MATERIAL DIDACTICO -
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Realizado para el Instituto de la Mujer

Las siguientes laminas estan ligadas a contenidos del material didactico,
modificarlas podria comprometer el funcionamiento correcto de los
hipervinculos. Si se desea accedar a ellas, se sugiere que sea directamente
mediante los botones correspondientes de las laminas previas.

e INICIO
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Publicidad y consumo simbdlico

"Voy a definir la publicidad como una
practica comunicativa mediadora entre el

mundo material de la produccion y el o
universo simbolizado del consumo, que Hay tantas definiciones de publicidad

posibilita que los anunciantes, merced al como profesionales, investigadores y

desarrollo y uso de un lenguaje especifico, tedricos han intentado definirla.

creen su propia demanda y puedan no sélo

controlar los mercados sino, incluso Mas alla  de definiciones puramente
prescindir de ellos...se diferencia de otras vinculadas con la dimension comercial de
modalidades  comunicativas porque el esta actividad, nos interesa una definicion
anunciante paga al medio donde su mensaje integradora de sus mdltiples facetas
se difunde... La publicidad es, por tanto, un capaz se llevarnos a una reflexion critica
sistema de  comunicacién  pagada, de su poder comunicacional

intencional e interesada, que sirve siempre a
causas comerciales, sociales o politicas
concretas

Juan Antonio Gonzdlez Martin, (1991)
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El origen de la publicidad como sistema: publicidad vs. anuncios.

o Publicidad vs. anuncios

Los anuncios, como hemos visto, son solamente la parte mas visible y superficial de toda una
industria que, a pesar de la crisis, sigue moviendo en todo el mundo presupuestos
millonarios, sobrepasando en 2012 el medio billéon de ddlares de gasto.

Sin embargo, sus instituciones, sus actores, sus estructuras y su sistema siguen siendo
desconocidos e incluso ignorados por la sociedad, y en especial por las mujeres.

Creemos que es necesaria una reflexion profunda sobre esta industria y sus sistema para
llevar una critica constructiva que beneficie a la sociedad por encima de las criticas puntuales
gue realicemos de sus manifestaciones mas obvias y desacertadas.

Trata de contestar las preguntas antes de ver este documental

-

< DOCUMENTAL Art & Copy, sobre la industria de la publicidad,
g ganador de un premio Emmy en 2012

v'¢Te habias parado alguna vez a pensar en esta distincion?

v'Sabes mucho de anuncios, al menos como espectador, pero qué sabes del sistema
publicitario y de sus instituciones de las que los anuncios dependen?

v'éConoces el nombre de algln publicitario o de alguna agencia de publicidad?
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Aunque la compaiiia habia lanzado previamente este tipo
de refresco bajo la marca TAB, la version light de este
producto nacié en 1980 y en sus primeros anuncios el
propio producto fue total protagonista para reforzaba dos
de sus cualidades: el sabor original y las “menos de 1
caloria” que ya en la publicidad e TAB se habia utilizado.
Posteriormente, y manteniendo siempre estos dos
argumentos, comenzo a utilizar atractivos personajes tanto
masculinos como femeninos, introduciendo asi una via
seductora en la que el cuidado del cuerpo fue ganando al

sabor. e

Great taste. One calorie,




Diet Coke por Marc Jacobs

' MARC JUAC

.MAHC JACOBS

'uanc JAQGOBS

————————

Marc Jacobs ha sido recientemente elegido director creativo de Coca-Cola Light, y se ha encargado
de redisefar los envases del producto, conmemorando asi el 30 aniversario de la bebida en
Europa. El disefador ha protagonizado también los anuncios graficos y un audiovisual en el que
muestra su torso desnudo de manera provocadora evocando el mitico anuncio de la marca. éQué
opinas de este semidesnudo?

Antes que él fueron Jean Paul Gaultier, Karl Lagerfeld, Rykiel, o Moschino quienes disefiaron
ediciones especiales de este envase del producto.

éEs o no la botella de este refresco un cuerpo de mujer?

’ ’ . . . .
Y g Noticia y audiovisual
g de esta campafia



http://www.youtube.com/watch?v=12Qdz0VEBIg
http://www.youtube.com/watch?v=12Qdz0VEBIg
http://www.youtube.com/watch?v=ACdNBHQb-rs
http://www.youtube.com/watch?v=ACdNBHQb-rs

¢Como, cuando y por qué comenzo el uso de la imagen de la mujer en

la publicidad?

e El nacimiento de“venus”

La importancia de esta obra de 1485 es que en ella Venus se
encuentra radiante y su imagen esta llena de vitalidad; su desnudo
no es tratado como un acto de verglienza o en alusidon al pecado
original, como solia suceder con anterioridad al Renacimiento, sino
como celebracion de una supremacia estética femenina (como
dignificacion de esa belleza) de la que somos herederos directos.

3
Y e N\
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e Regresar o ver otro ejemplo mas o

Quizds no sea casual que una de imagenes
considerada pionera en la historia de Ia
publicidad en el uso del cuerpo femenino
desnudo para vender un producto no dirigido
a la mujer (lo que hoy seria sexista) sea este
envoltorio de los cigarrillos Pearl, de 1871,
que alude a la pintura aqui analizada.



¢Como, cuando y por qué comenzo el uso de la imagen de la mujer en

la publicidad?
Moda, arte y publicidad

En 1998, la consagrada marca de alta costura Ives Saint Laurent, lanzd una campafia publicitaria
protagonizada entre otros modelos por Scott Barnhill y Kate Moss. La intencidn era presentar su nueva
coleccién de moda, lo que se tradujo creativamente en la idea de recrear fotograficamente algunas
emblematicas obras de arte. Mario Sorrenti, prestigioso fotdgrafo italiano, realizd para la marca un
transgresor ejercicio de reinterpretacion de emblematicas obras entre las que estaba el “Desayuno sobre
la hierba” de Manet. Un cuadro que, a su vez, es la interpretacién de la obra renacentista de Giorgione
“Concierto Campestre”, considerada junto con “El Nacimiento de Venus”de Boticcelli paradigma de la
invencidn de la representacion femenina en el arte entendida como “encarnacidn suprema de la belleza”.
Esta campafiia serd analizada en otra unidad tematica pero

éQué opinas de la reinterpretacion de la obra que hizo Ives Saint Laurent respecto a la representacion
femenina?
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¢Como, cuando y por qué comenzo el uso de la imagen de la mujer en

la publicidad?

La invasion publicitaria

de la calle: Paris 1900 l'"‘"iﬁ' m M“ M!
il ‘*1 m.u *l’ - 3

0 .ﬁu‘.." l‘." 2P
Como hemos visto, el nacimiento de |la
publicidad se da sobre todo de la mano del
cartel, primer medio masivo a través del que la
actividad publicitaria tratara de hacer llegar sus
mensajes al proletariado urbano vy a la
burguesia industrial que invade las grandes
urbes entre finales del siglo XIX y principios del
XX. Asi sucedid en Paris tras la Ley de 29 de
Julio de 1881que concedia dentro de la libertad
de prensa la libertad de poner carteles.

Esta invasion generd, ademas de soportes y
oficios especificos, un enorme impacto social
del que hay numerosos testimonios de la
época; llegando incluso a tener que ser
regulado el uso del espacio urbano por parte
de los anunciantes.

e Regresar o ver mas ejemplos °




¢Como, cuando y por qué comenzo el uso de la imagen de la mujer en
la publicidad?

—Xs
lmm 2L,
‘lﬂhul" =
(3 t -

La mujer sera la principal protagonista de los carteles artisticos que invadiran los espacios urbanos
de las grandes urbes europeas como emblema de los nuevos tiempos. Pero ademas de protagonizar
las imagenes, parece que ejercia también el nuevo oficio de pegarlos en los muros y en los espacios
especificos para ello reservados.

Asi lo evidencian estas curiosas fotografias de Paris 1900, indicio también de esa mujer moderna
gue, a menudo, los carteles mismos representaban: con mas presencia publica, trabajadoray en
busca de su autonomia.

<
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Recorrido diacrdnico de la representacion femenina en la historia de la

publicidad: NACIMIENTO Y CONSOLIDACION
La Gibson Girl

La mujer representada en la publicidad de este periodo y hasta la
primera guerra mundial, suele responder al que es considerado
como primer arquetipo de belleza femenino “moderno”. No
referimos al inspirado en las ilustraciones del dibujante
estadounidense Charles Dana Gibson (1867-1944): mujeres de
cabello largo, recogido en lo alto de la cabeza con un amplio moiio,
corsé, falda recta y larga y camisa de cuello alto; nariz y boca
pequefias, pero ojos grandes. Una mujer elegante que representa el
ideal de mujer bien educada, pero que como hemos visto en la
publicidad, ya se permite alguna licencia como montar en bicicleta o
patinar; y busca vya cierto grado de autorrealizacion e
independencia. Moda, belleza y éxito social: un retrato romantico de

Camille Clifford, una actriz belga (en la
foto de arriba a la derecha), fue una de
las modelos que mas veces poso para el
artista.

éTe habias dado cuenta de que este es
el tipo de mujer mas representada en
los carteles y anuncios hasta aqui
reproducidos estas a tiempo?

Revisalos y veras.




Recorrido diacrdnico de la representacion femenina en la historia de la

publicidad: NACIMIENTO Y CONSOLIDACION
o Helen Danslowne Resor

Si, fue una mujer la que ideo esta estrategia: Helen Danslowne. Una de las mujeres que alcanzo
mayor prestigio y relevancia en la profesion publicitaria de su época, primero como redactora de
anuncios y después llegando a ser Vicepresidenta de la conocida agencia Walter Thompson, de la

gue su esposo, Stanley Resor, llegd a ser propietario.

Se la considera una de las primeras mujeres que logro, gracias a su talento, hacerse un hueco en
la actividad publicitaria del primer tercio del siglo XX en Estados Unidos, introduciendo con ello

un punto de vista femenino en la publicidad.

Ademas, fue defensora de los derechos de las mujeres, amadrinando y empleando a jovenes
escritoras en la agencia de publicidad y estuvo fuertemente implicada en el movimiento

sufragista de Nueva York.

llw most beaudiful woman of English
AriStocracy praises this eare of the skin

En otra de sus campafias, esta vez
para la marca Ponds, consiguio
involucrar a mujeres de la alta
sociedad y de la realeza europea
para que aparecieran en sus
anuncios, algo que antes nadie habia
conseguido.

Y entre ellas , Alva Belmont, una
mujer de la alta sociedad
neoyorquina que era feminista y
cuyo anuncio nos ha sido imposible
localizar.



Recorrido diacrdnico de la representacion femenina en la historia de

la publicidad: EXPANSION...
Las flappers y el estilo Déeco

o

De la Gibson girl a |la flapper hay toda una transformaciéon que quedd plasmada a la perfeccion en la
ilustracion asi titulada de la portada del numero de febrero de 1922 de la revista Life.

Las imagenes difundidas por las revistas, la publicidad y el cine lograron popularizar este modelo de
belleza en el que, a menudo, la mujer se igualaba al hombre no sélo en sus acciones, sino también
en su aspecto fisico. Algo que se vera realzado también a través de la estilizacidon y la geometria que
impone el nuevo estilo artistico (Art Déco)

merican

Magazine

Y si el arquetipo anterior habia tenido su principal creador en los dibujos
de Gibson, ahora sera el ilustrador Earl Christi el que materializard por
primera vez este tipo de mujer en las portadas de las revistas a ella
dirigidas. Un modelo de belleza que actrices como Louise Brooks o Anita
Loos darian vida en el cine contribuyendo también a su difusion.




Recorrido diacrdnico de la representacion femenina en la historia de

la publicidad: EXPANSION...

La publicidad de entreguerras: Palmolive nos hace dudar

Most men ask
Is she pretty?

not “Is she clever?’

outrival you in natural charm?

The allure of natural skin beauty, as thousands

s 2 simple, daily care

Would your husband marry
you again? '

Palmolive, que ya en la década de los 10’ habia utilizado en su publicidad una representacion idealizada de las
relaciones entre maridos y mujeres, basada en la atraccion que ella debia ejercer en él, desde un enfoque
inquietante: élo seguirdan diez anos mas tarde? se dirige ahora a las mismas mujeres que antes habian sido
deseables a través de la belleza de su piel.

Una estrategia habil que habla a las fieles consumidoras que han ido evolucionando con la marca, pero que, sin
embargo, evidencia la creencia que tienen las mujeres de que la opinidn masculina sobre su aspecto es
imprescindible para sentirse valoradas. Asi, los titulares interrogativos de esta serie de anuncios generan en la
mujer una inquietante duda sobre su belleza, cayendo en silogismo casi chantajistas: ¢Se casaria tu marido otra
vez contigo?, o La mayoria de los hombre se pregunta ¢ Es guapa?

Cuesta pensar que al frente de la publicidad de la marca continuara trabajando una mujer, pero también
debemos pensar que el anunciante quizas fuera hombre. e
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Recorrido diacrdnico de la representacion femenina en la historia de

la publicidad: LA ERA DEL CONSUMO...ANOS 50’ Y 60’
e Los anuncios sexistas de Van Heusen

Esta marca de ropa masculina, utilizd durante anos una
estrategia publicitaria basada en el reforzamiento de la
masculinidad, utilizando para ello imagenes y textos en los
gue hay siempre un tratamiento explicito humillante,
machista o sexista de la mujer. éQué opinas de esta
estrategia? é Conoces alguna marca que la utilice hoy? e

Leap year?... {’; @

\éi\\ RN

No!...it'’s the new Van H Comfort C collar

-
] (a5 go nallee.... - J
Going native on Madson Averso
abwarys books foreion

Wa wwms (ijtL/

Van Heusen'

lungle prine
spert abhinn

4 w’w going +o be {f 4
o | ¥

8 Van Heusen’

Vanuana sport shirts

T Q
S lleusern,
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Recorrido diacrdnico de la representacion femenina en la historia de
la publicidad: LA ERA DEL CONSUMO...ANOS 50’ Y 60’

e This ads insult womens (“Este anuncio insulta a las mujeres”

Dado que la industria publicitaria en principio no se daba por aludida o no reconocia —
su responsabilidad en el problema que las feministas planteaban, éstas reaccionaron .‘“\5 {
por una via directa que trataba de atacar el estatus quo del sistema publicitario. “50\-“5 ‘
eOrganizaron confrontaciones contra determinadas agencias de publicidad, ' o'&‘“
promovieron revueltas en el interior de otras, cubrieron los anuncios del metro con w
pegatinas con la frase “This ad insults women” (“ad” es la abreviatura de advert,
anuncio en inglés) y otorgaron los premios “Plasstic Pig” a las compaiias que
trataban a la mujer en sus anuncios de forma denigrante.

T
WOMEN DECLARE
WAR ON RAPE

IS A
PERSONAL
DECISION

Este tipo de iniciativas se incrementarian con el paso a las siguientes décadas, de la mano del
Movimiento de Liberacion de las Mujeres o (WLM) que acabaria haciéndose un movimiento global
gracias al uso de nuevos métodos, medios y mensajes; entre ellos, el disefio y la carteleria, que
forman parte imprescindible de la labor de difusiéon del movimiento hasta nuestros dias. Como
ejemplos vemos encima el logotipo del movimiento y una serie de carteles del Chicago Women’s
Graphic Collective, uno de los nucleos que con sus disefos mas ha contribuido a esta lucha.
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Recorrido diacrdnico de la representacion femenina en la historia de

la publicidad: LA ERA DEL CONSUMO...ANOS 70’
o Virginia Slim: You’ve come a long way, baby

We make Virginia Slims >> Esta marca de tabaco, propiedad de Philip Morris, utilizaba
especially for women e p " ) ) )
because they are biclogically el significativo slogan “Has recorrido un largo camino, baby” y

superior to men. .. , . . . e

wom wempne e g@ dirigia con él a la mujer liberada, sofisticada y a la moda
(incluso de traje), que libremente disfruta de su cigarrillo. En

una de sus campafas, y en contraste con esta mujer ideal,

-, representada fotograficamente en el lugar principal del
I ] mensaje, los anuncios incluian en la banda superior, imagenes
VignaSime CON alusiones a situaciones ridiculas de represién que la mujer
" habia sufrido en épocas anteriores dando a entender con ello

que los tiempos habian cambiado. e

x
&l

If you smoke
all those fat cigare

Waring: The Surgeon General Has Determined | Rogutar: 8 mg'tar 0.6 mg nicocime — Mesthol
That G Your Health. 7 per ciguette,

BN retro-ads.net l R "‘ 17012 g oo o, o i, FIC it o




Recorrido diacrdnico de la representacion femenina en la historia de

la publicidad: LA ERA DEL CONSUMO...ANOS 80’
o “¢Quieres saber qué hay entre mis Calvins y yo?... Nada”

Con este provocador texto se insinuaba la joven Brooke Shields a cdmara en uno de los anuncios audiovisuales
gue formaba parte de la campafa realizadas para el lanzamiento de los vaqueros del disefiador Calvin Klein en
1980. En otros, leia un diccionario o afirmaba lo siguiente: “éPuede contornear el cuerpo, rodar sobre los
hombros o ponerse de rodillas mientras resuelve un problema de matematicas? Inténtelo con un par de
vaqueros de talle alto superajustados”.

Una campaina que, ademas de revolucionar el mercado de los pantalones vaqueros, afadiéndoles un toque
descaradamente sexi (algo que en 1984 volveria a hacer la marca Levis con el famoso anuncio de la lavanderia),
genero gran controversia en EE.UU., por el uso publicitario de lo que algunos etiquetaron como una nueva
“Lolita”. La CBS no quiso emitir el anuncio, y el Tribunal de Justicia inicid una investigacion sobre el uso que la
marca hacia de modelos muy jovenes; sin embargo la polémica catapultd la notoriedad de la marca disparando
sus ventas.

Colvin KleinJeans

-
>

g Ver los audiovisuales de la campaia
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http://www.youtube.com/watch?v=m_tom65LKiE
http://www.youtube.com/watch?v=m_tom65LKiE
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Regresar a Conclusién
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Botones de hipervinculos
y laminas siguientes

Este documento ha sido disenado para
otorgar informacion adicional a la secuencia
de las lecciones y temas.

Para accederla sélo es necesario hacer click
en los simbolos que aqui se describen, y
regresar al curso inicial mediante el botdn de
hipervinculo para regresar.

Para recorrer los temas y las lecciones basta
con oprimir la tecla “Enter” ya que los temas
y lecciones si estan secuenciados en orden
cronolégico de la [dmina 1 a la 65.

Esta accion — Enter— le llevara a la lamina
siguiente y debera ser utilizada sélo en el
recorrido normal y nunca en la informacion
adicional.

El documento utiliza
hipervinculos “haz click”
cuando aparezcan.

bibliografica, referenciada

Este botdon lleva a definiciones conceptuales,
o informacion

comentada

e Este botén accede a otros ejemplos que
complementan el tema o ejercicio.

Si accedid a informacion adicional, este botdn le
permitira regresar al punto exacto del tema o del
ejercicio. Si el botdon estda invertido significa
acceder.

Al hacer click, este botdn le lleva a un sitio en la
Internet que proveerd mads informacién. Para
regresar solo cierre ese sitio.
Q‘ , . . . .
- Este botdn permite acceder a videos adicionales
al tema que se encuentran en internet.

Acceso a los ejercicios.

Este es un indicador de preguntas que guian la
participacion.

QOE
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