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Resumen

El presente articulo reflexiona sobre el estereotipo de
género que se maneja en la publicidad: el cuerpo y la
sexualidad femenina, y propone un planteamiento di-
déctico dirigido al estudiante para que tome concien-
cia del rol femenino en la sociedad, al crear anuncios
publicitarios que rompen con la diferencia de género
entre el hombre y la mujer.
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Abstract

This article reflects on the gender stereotype that is
handled in advertising: the body and female sexuality,
and proposes a didactic approach aimed at the student
to become aware of the female role in society by cre-
ating advertisements that break with the gender dif-
ference between men and women.
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a mirada masculina se alimenta del

cuerpo de la mujer en la publicidad.

La imagen que se construye a través
de los medios de comunicacién masiva la
distinguen de los derechos y oportunidades
que tiene el hombre, la representan por su
atractivo erético mas que por la igualdad de
género; los anuncios publicitarios contribu-
yen a ese estereotipo femenino, contrario a
la realidad femenina.

Por ello, es necesario que el estudian-
te tome conciencia del uso de la publicidad
para la representaciéon sexual de la mujer en
los productos de lenceria o de belleza. De-
trds de esa imagen atractiva y aparentemente
inofensiva, existe una violencia simbdlica en
las relaciones de comportamiento entre el
hombre y la mujer y en la sociedad de con-
sumo.

La construccién de los estereotipos feme-
ninos se da desde el contexto histérico y cul-
tural, los cuales permiten que se vea a la mu-
jer como un objeto sexual para el disfrute de
la mirada masculina. Para Pierre Bourdieu,
esta relacion de sumisién y sometimiento es
consecuencia de una violencia simbdlica, a la
cual define como:

una violencia amortiguada, insensible, e invi-
sible para sus propias victimas, que se ejerce
esencialmente a través de los caminos pura-
mente simbélicos de la comunicacién y del
conocimiento o, mds exactamente, del desco-
nocimiento, del reconocimiento o, en ultimo
término, del sentimiento. Esta relacidn social
extraordinariamente comun ofrece por tanto
una ocasién privilegiada de entender la 16gica
de la dominacién ejercida en nombre de un
principio simbdlico conocido y admitido tan-
to por el dominador como por el dominado,
un idioma (o una manera de modularlo), un
estilo de vida (0 una manera de pensar, de ha-
blar o de comportarse) y, mis habitualmente,
una caracteristica distintiva, emblema o estig-
ma, cuya mayor eficacia simbdlica es la carac-
teristica corporal absolutamente arbitraria e
imprevisible (2007, p. 12).

La violencia simbdlica aparece como un es-
tilo de vida en las relaciones sociales y en las

diferentes formas convencionales de domi-
nar a la mujer a través de su imagen erdtica. A
ella no se le permite tomar conciencia de su
propia situacién dentro de la mercadotecnia
y cultura machista. El lenguaje es el medio
por el cual se transmite la violencia simbd-
lica con palabras que definen el comporta-
miento y el estereotipo sexista de la mujer.

En el caso del anuncio publicitario, la
imagen adquiere un poder en la mirada del
consumidor. El cuerpo femenino atrae la
atencion y es sujeto de dominio por el siste-
ma publicitario, con el fin de seducir la mira-
da del hombre o crear un estilo de vida de la
mujer que imita el estereotipo manifestado
en esa imagen.

Marcela Lagarde considera al cuerpo
como “un espacio politico privilegiado”
(2005, p. 200). Coincide con Franca Basa-
glia al afirmar que el cuerpo femenino es “la
base para definir la condicién de la mujer y la
apreciacion patriarcal dominante que la con-
sidera un don natural”. Para Basaglia:

El ser considerada cuerpo-para-otros, para
entregarse al hombre o procrear, ha impedido
a la mujer ser considerada como sujeto histd-
rico-social, ya que su subjetividad ha sido re-
ducida y aprisionada dentro de una sexualidad
esencialmente para otros, con la funcién espe-
cifica de la reproduccién (1979, p. 35).

Dentro de este contexto masculino, el cuer-
po v la sexualidad femenina son vistos como
medios de atraccién sobre los que se con-
forman su condicién genérica y la opresion:
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“Son los principios que las mantienen en la
dependencia y son también los espacios en
los cuales se funda y se desarrolla la opre-
sién que totaliza sus vidas, como grupo so-
cial y como particulares” (Lagarde, 2005, p.
200). Esto se observa en la forma de utilizar
el cuerpo femenino para satisfacer al otro y
que la mujer se admita atractiva mds por su
aspecto fisico y menos por su capaci-
dad de inteligencia, es necesario que
tome conciencia de su propia condi-
cién social, de los roles impuestos a
través de los medios de comunica-
cién masiva, como el cine, la televi-
sién y la internet.

En el programa de estudios de
bachillerato se aborda poco la igual-
dad de género como una propuesta
para la creacién de anuncios publici-
tarios, y estos puedan dar una mira-
da diferente a los estereotipos de los
personajes femeninos. El siguiente
planteamiento didictico expone el
proceso de interpretacién del este-
reotipo femenino en la publicidad y
busca proponer la creacién de anun-
cios que rompan con la diferencia de
género. De manera ludica, el estu-
diante aprende a tener conciencia de
los roles de conducta entre el hom-
bre y la mujer impuestos por la sociedad.

Recurro a la intertextualidad con el fin
de comparar a un personaje literario con un
anuncio publicitario. Me refiero al cuento de

La construccion
delos
estereotipos
femeninos
sedadesde

el contexto
histéricoy
cultural”.

Charles Perrault, “Caperucita Roja”, publica-
do alrededor de 1697, y al anuncio de pro-
ductos de lenceria de la marca Vicky Form,
donde se representa al personaje femenino
de ese relato infantil convertido en un este-
reotipo de mujer erética y atrevida.

La historia de la versién original del
cuento de Perrault presenta a Caperucita
Roja “como la mds bonita
que jamas se hubiera visto”,
a quien su madre le encarga
llevarle a la abuela, quien
se encontraba enferma, una
torta y un tarro de mante-
quilla, al otro lado del bos-
que. En el camino se en-
cuentra con el Lobo Feroz.
Al saber el objetivo de Cape-
rucita, le dice que vaya por el
camino mds largo y él ird por
el mds corto, para ver quién
llega primero; pero la nifia se
distrae comiendo avellanas y
recogiendo flores, mientras
el lobo, imitando la voz de
Caperucita, logra entrar a la
casa de la abuela y la devora.
Cuando ella llega ve extrafia-
da el aspecto del Lobo, que
se ha disfrazado con la ropa
de la abuela, y después de varias preguntas
que le hace Caperucita, también la devora.
El cuento termina con la moraleja de que las
adolescentes no deben hacer caso de las per-
sonas extrafias, como le sucedi6 al personaje
principal del cuento de Perrault. Al leerlo, el
estudiante adquiere una imagen del aspecto
moral y fisico de Caperucita Roja como una
nifia bondadosa, bonita e ingenua.

Por el contrario, al presentarle el anuncio
de Vicky Form que utiliza a este personaje
femenino en un contexto actual, identifica
otras caracteristicas distintas a las del cuen-
to infantil. Como dice Eulalio Ferrer (1997):
“En el lenguaje publicitario no s6lo hablan
las necesidades vitales, sino los esplendores
del deseo” (p. 40). En la imagen de Vicky
Form aparece el estereotipo de una mujer
con un cuerpo delgado, de estatura media-
na, semidesnuda con la caperuza roja y vis-
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tiendo ropa de lenceria, camina en medio de
un bosque y lleva de la mano a un caballero
semidesnudo y con una trusa, él simula ser
el lobo, ademads trae la canasta con la torta
y el tarro de mantequilla que la joven iba a
llevarle a la abuela. El eslogan dice: “En rea-
lidad... ella se lo comié varias veces”. El pro-
ducto de lenceria pierde su valor utilitario
para convertirse en un valor simbdlico del
cuerpo femenino. De esta manera, se repre-
senta a la mujer como un objeto de placer, de
deseo ante la mirada masculina, asi como el
destinatario femenino se siente atraido por
esas prendas de lenceria.

Desde que se creé el personaje de Cape-
rucita Roja, a finales del siglo xv11, la imagen
de una nifia bonita, bondadosa e in-
genua sigue presente en la conciencia
de los lectores, en contraste con la fi-
gura erdtica del personaje femenino
de Vicky Form, de principios del si-
glo xx1. En el anuncio se representa
el cuerpo de la mujer mis atrevida
y menos ingenua que la nifia, care-
ce de una moraleja y el propésito es
persuadir al consumidor mediante
la expresién erética de la modelo; el
fin es transmitir el valor de la sexua-
lidad a través del cuerpo femenino.

En la actualidad persiste el rol
de que la mujer tiene como Unicas
caracteristicas ser deseante y atre-
vida, para servir al hombre. Asi lo
demuestra el Informe de estereotipos
de género en la publicidad (2019), del
Instituto Federal de Telecomunica-
ciones (IFT), donde se menciona que entre
los estereotipos de género de amas de casa,
superwoman, dependencia, rango profesional
y emocional, se encuentra el de deseo: “El
cuerpo de la mujer es deseable”, el documen-
to expone las caracteristicas de este rubro:

+  El cuerpo de la mujer es, de manera
indirecta, el objetivo final de utiliza-
ci6n del producto (por ejemplo, los
anuncios de algunos desodorantes
marcan como beneficio del producto
la posibilidad de obtener mujeres).
Esta asociacién puede producirse
verbalmente o mediante imdgenes.

Ellenguaje
eselmedio
porel
cualse
transmite
la violencia
simbdlica”

. Se exhibe, aunque sea mo-
deradamente o con semidesnudos,
el cuerpo de la mujer a través de
atuendos sexualmente sugerentes o
con focalizacién preferente de de-
terminadas partes del cuerpo.

. La belleza y la juventud
estdn asociadas al éxito amoroso,
profesional o personal propio (IFT,

2019, pp. 5-6).

Se pretende que durante la etapa
de planeacién del anuncio publici-
tario, el estudiante tome conciencia
de esta interpretaciéon de los este-
reotipos de género en la publicidad
y aprenda a codificar los elementos
simbdlicos del anuncio publicitario
y los roles de conducta tradicionales. De esta
manera, se le solicita que planee un anuncio
donde se rompa con este tipo de estereotipos
y cree productos dirigidos a personas que
pueden ejercer actividades supuestamen-
te ajenas a su condicién social y fisica; por
ejemplo, el hombre como amo de casa o la
mujer como empleada de un taller mecdnico
o ingeniera.

Ademas, se le explica la necesidad de en-
tender el concepto de igualdad de género
como lo define el articulo XII de Los linea-
mientos generales para la igualdad de género en la
UNAM (2013):
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Situacién en la que mujeres y hombres tienen
las mismas posibilidades u oportunidades en la
vida de acceder y controlar recursos y bienes
valiosos desde el punto de vista social. El ob-
jetivo no es tanto que mujeres y hombres sean
iguales, sino conseguir que unos y otros tengan
las mismas oportunidades en la vida (p. 4).

Desde esta perspectiva, el estudiante crea un
anuncio estableciendo las mismas posibili-
dades y oportunidades de las mujeres y los
hombres en el 4mbito laboral, escolar, social
y familiar con productos muy creativos para
los distintos roles.

Con base en el uso de los recursos verba-
les e iconicos y de la sintaxis de la imagen,
el alumno presenta anuncios que denotan la
posibilidad de que la mujer ejerza un rol de
conducta mds cercano a su independencia la-
boral y académica, y del hombre solidarizan-
dose con la esposa en actividades del hogar.

El resultado es muy variado: hay anuncios
de bolsas de mandado para hombres, jugue-
tes de herramientas de carpinteria para ni-
fias, productos de limpieza para ambos sexos,
juegos de tejido para el hombre, soldadura
especial para la empleada de una herrerfa,
accesorios que el padre puede conseguir para
el cuidado de los bebés y un diésel para una
dama mecdnica, entre otros productos.

Asi, el estudiante aprende a valorar el pro-
posito persuasivo del anuncio que fomenta la
igualdad de género. Reconoce la capacidad de
la mujer para realizar actividades que son con-
sideradas exclusivas del hombre, o viceversa.

La evaluacién consiste en el proceso de
la elaboracién del anuncio y la aplicacién de

2,

los recursos icénicos y verbales, de la sintaxis
de la imagen, el propésito persuasivo y
el uso de las figuras retdricas y el mensaje
connotativo, con la entrega final del anuncio
en un formato digital.

Ante los estereotipos que fomentan los me-
dios publicitarios, el reto es que el estudiante
adquiera conciencia de la igualdad de género
con la creacion de anuncios donde la mujer se
represente menos estereotipada y se le reco-
nozca por sus condiciones moral y social.
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