LA MUJE
LAP

No es dificil entender el por qué la
publicidad le asigna un rol tan pre-
ponderante a la mujer. Por décadas,
los estudios han demostrado que son
ellas las que realizan cerca del 80% de
las compras. Y esto no es s6lo porque
controlan el dinero de sus maridos,
sino también porque cada dia son
mas las que reciben su propio sueldo.
Baste decir que en 1988, el 54% de los
norteamericanos que tuvieron un
ingreso anual superior a los US$
100.000 fueron del sexo femenino.
“Nunca subestimes el poder de una
mujer”, parece ser el dicho de las
agencias de publicidad. Y lo saben
por experiencia, ya que la relacidon
con ellas en este campo nunca ha sido
buena v, por el contrario, ha estado
siempre llena de contradicciones.
De acuerdo a los expertos en el
tema, una de las razones que explica-
rian lo anterior es el hecho de que por
mucho tiempo los avisos publicita-
rios representaron a la mujer que los
hombres querfan ver, y no a la reali-
dad que ellos han guerido proyectar
en los distintos periodos de la histo-
ria. A comienzos de siglo, esta situa-

La publicidad ha debido adaptarse al nuevo papel que la mujer ha
asumido en la sociedad. La incorporacion masiva de la mujer al
mundo laboral, en todos sus niveles, la presion de los grupos femi-
nistas y el poder econémico de la mujer no podian ser ignorados por
las agencias de publicidad. Es éste el tema central del primero de los
dos articulos que se presentan a continuacion. Pero los viejos es-
quemas aun persisten. El uso y abuso que hacen de la mujer algunos
agentes publicitarios, demuestra que aun gueda mucho camino por
recorrer.

Los cuadros estadisticos que acompafan a los textos muestran la
percepcién que los espafioles tienen de la publicidad en lo que res-

pecta a la mujer.

cién tenia una explicaciéon muy sen-
cilla: en las agencias no trabajaba
practicamente ninguna mujer, salvo
la secretaria.

De esta forma, durante muchos
afios, los hombres impusieron en la
publicidad su mujer ideal, la que casi
siempre coincidia con la imagen de
una buena esposa, madre y duefa de
casa.

La situacién comenzé a cambiar
rapidamente con la revolucién indus-
trial y la consecuente introduccion de
una serie de productos masivos que
requerian de una mujer mds activa y
con més ambiciones. Asi, por ejem-
plo, cuando comenzaron a desarro-
llarse las maquinas de lavar ropa, fue

R QUE MUESTRA
UBLICIDAD

necesario buscar una excusa de ma-
nera de incentivar a las duefnas de
casa a dejar de hacer dicho trabajo y
mandar la ropa a la lavanderfa. Co-
mienza de esta forma, una serie de
campanas destinadas a mostrar a la
mujer que fuera del hogar habia un
mundo para ella y, lo mas importante,
que no estaba en contradiccion con
su rol de madre, esposa o duena de
casa.

Si bien este movimiento fue rele-
vante, los historiadores coinciden en
que el punto de quiebre se produce
con la Segunda Guerra Mundial. Con
los hombres ausentes por cuatro
afios, las mujeres se vieron en la obli-
gacion de asumir los trabajos en las

PAPEL QUE DESEMPENA LA MUJER EN LOS ANUNCIOS

Total

Edad Clase social
(Mujeres —
16-45 16-25 26-35 36-45 Traba- Media Acomo-
% anos) anos anos afios jadora baja Media dada
Le gusta 13 14 10 16 20 12 12 9
Indiferente 43 44 41 44 38 47 44 43
Le molesta 43 41 48 39 40 40 43 48




Por mucho tiempo los anuncios representaron a la mujer que los hombres querian ver.

fabricas y oficinas conjuntamente
con su rol tradicional. Al final, pocas
tenfan dudas de que no s6lo lo habian
hecho bien, sino que probablemente
mejor que los hombres.

La arremetida femenina

Terminado el conflicto bélico, el or-
den social volvié rapidamente al de la
preguerra, pero al poco tiempo quedo
claro que las circunstancias habian
cambiado. La mujer queria un nuevo
rol, queria salir de la casa y terminar
con este papel de dueia de casa de
tiempo completo que se le querfa im-
poner.

Y en esta lucha, no tardaron mu-
cho en apuntar sus dardos contra las

agencias de publicidad. Denunciaron
la enorme influencia de ésta en la
forma como la sociedad veia el rol
femenino. “Nos dicen cémo debe-
mos comportarnos y vestirnos; qué
debemos comer; cémo deben ser
nuestras casas y automoviles”, criti-
caban. Asi, la mujer comenzo a ver
en la publicidad una forma de limita-
cién para sus vidas, un mecanismo de
perpetuacién de la mujer sélo pre-
ocupada por sus hijos, de la decora-
cion de la casa y de hacer la vida facil
al marido.

Las agencias responsables al co-
mienzo no le asignaron demasiada
importancia al fenémeno, no por des-
precio, sino porque simplemente
pensaban que sus avisos representa-

ban a la mayoria de las mujeres y las
que protestaban eran solo grupos ais-
lados.

Pero las criticas fueron crecientes
y las confrontaciones comenzaron a
surgir. Asi, por ejemplo, grupos femi-
nistas empezaron a poner carteles
con la leyenda “este aviso insulta a
las mujeres”, cada vez que asi lo esti-
maban necesario. Al cabo de un
tiempo, los hombres de la publicidad
cedieron e intentaron entender qué
era lo que provocaba tanta molestia.

Las respuestas abundaron y en va-
rias areas. En términos de accién, se
denuncié que la mayor parte de los
avisos mostraban que la persona ha-
ciendo algo—jugando tenis, traba-
jando, etcétera—era un hombre. La
mujer, por el contrario, estaba gene-
ralmente mirando al hombre hacer
algo. Por otra parte, se criticé la posi-
cion de subordinacién que general-
mente tenia el sexo femenino frente al
masculino en la publicidad.

La respuesta

¥

(Reacciono la industria frente a las
criticas? Las estadisticas as{ lo con-
firman. Hasta 1958, la mayor parte de
las mujeres trabajadoras que apare-
cian en los avisos eran secretarias. A
partir de ese afio comenzd un largo
proceso de cambio y s6lo en 1976 ella
en los avisos comienza a tener un
“look” profesional, en roles de nego-
cios y administrativos. Mujeres po-
derosas aparecen vestidas con trajes
ejecutivos desenvolviéndose sin ma-
yores problemas en un mundo antes
reservado a los hombres.

Sin embargo, esta tendencia adop-
tada por la publicidad tampoco pa-
reci6 contentar demasiado al sexo
femenino. A mediados de 1980 co-
menz6 a ser evidente que el péndulo
se habfa cargado al otro extremo. De
alguna forma, la mujer de los avisos
de esa época no era consistente con

LA MUJER EN PUBLICIDAD

En la mayoria de los anuncios
publicitarios salen mujeres.
¢Le gusta o le molesta el papel que
normalmente desempeiia la mujer
en los anuncios?

Le gusta 13
Indiferente 43
Le molesta 43
No contesta 1
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un rol que pese a todo segufa repre-
sentando parte importante de su res-
ponsabilidad: ser madre, esposa y
duefia de casa. Por otra parte, la mu-
jer profesional estaba siendo pintada
como una persona dura, olvidandose
de un requisito bésico: el romanti-
cismo.

De esta forma, a partir de esa fe-
cha, comienza un esfuerzo por tratar
de representar una mujer mas com-
pleta. Asi, avisos que mostraban a
ejecutivas en trajes de noche o en sus
casas preparando las comidas fueron
ya més frecuentes y, lo fundamental,
realizados en tal forma que no apare-
cian contradictorios con el rol ganado
en el ambiente de trabajo por el sexo
femenino.

Otro movimiento més extremo se
estd presentando hoy en dia en los
paises desarrollados y representa ba-

Preguntas

sicamente a las mujeres que no tra-
bajan fuera del hogar, esto es, las
dueias de casa. De acuerdo aellas, la
publicidad actual no sélo no las re-
presenta, sino que las desprecia.
Tanto asi, que existe cierta evidencia
de que algunas dueias de casa han
dejado de comprar productos que es-
tarian dirigidos a la mujer que trabaja
fuera del hogar.

Descontento masculino

Esta constante adaptacién de la fi-
gura femenina en la publicidad tam-
bién ha encontrado un nuevo frente
critico: los hombres.

Lo anterior, porque de alguna
forma el surgimiento de la mujer mo-
derna se ha producido a costa de la

imagen del hombre. Asi en 1970 los,

personajes masculinos de los avisos

eran generalmente lideres de nego-
cios, militares o figuras deportivas. A
mediados de dicha década, los hom-
bres de la publicidad eran mostrados
enroles no productivos, y en 1985 una
investigaciéon determiné que en el
54% de los casos eran usados como
meros objetos decorativos.

Las criticas en este sentido se han
orientado a cémo la publicidad esta
danando el concepto de “padre”, al
representarlo en posiciones cada dia
mas débiles y de mero adorno.

Asi, esta confrontacién entre el
sexo y la publicidad parece no termi-
nar. Los anos venideros seguramente
seguiran siendo de cambios. ;Hacia
dénde? Adn es temprano para sa-
berlo con claridad.

O Revista Economia y Negocios,
El Mercurio,
Santiago, Chile

1. Segin el articulo, ¢a qué se debe el papel preponderante que la publicidad le asigna

a la mujer?

2. ¢Cémo era aquella “mujer ideal” que presentaba antignamente la publicidad?
3. ¢Qué cambio se produjo en la actividad femenina con la Segunda Guerra Mundial?
4. ¢Cémo tiende a presentar la publicidad a la mujer de hoy? ¢Y al hombre?



