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REsuMEN

El nuevo sexismo imperante en la sociedad pasa por los medios y la pu-
blicidad. Hoy es urgente la reflexién ante el sobredimensionamiento de
la informacién y el posicionamiento publicitario que si bien retoma y re-
fleja la relativa emancipacién de las mujeres, es sélo para fortalecer los
intereses del mercado y de una sociedad todavia profundamente patriarcal.
El discurso publicitario se renueva en aras de la venta y la ganancia, pero
matiza y oculta el exacerbado sexismo imperante en la actualidad.

El objetivo del presente texto es revisar el discurso publicitario a la luz
de dos hechos innegables: la amplia participacién de las mujeres en los
diversos dmbitos sociales, con sus claroscuros, y la contundencia de la in-
fluencia de los medios y la informacién en la vida cotidiana.

En este escenario, conocido como la era de la informacién y el conoci-
miento, se visibiliza el nuevo paradigma femenino social que, por supues-
to, pasa por los medios donde la publicidad retoma y reconstruye el ser y
hacer “femenino” a partir de su incorporacién al mundo publico, sin tras-
tocar valores ancestrales, sino reforzando clichés estereotipados que difun-
den, que se “ajustan” y responden al concepto moderno y globalizador de
la “igualdad” de las mujeres frente a los hombres, pero cuyo unico fin es la
venta, la ganancia. De aqui la necesidad y urgencia de repasar, revisar, re-
pensar y cuestionar el discurso publicitario que hoy promueve una cultura
hipersexualizada que abona en el pensamiento sexista, miségino y patriar-
cal (Cacho, 2010 y Walter, 2010).
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ABSTRACT

The new sexism goes through media and the advertisement. We must reflect

on era media and analyze the use of the female body since the old culture.
The publicity discourse create new images in old stereotypes about wo-

men, its purpose is just to sell. It hides its sexism because recognizes their
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progress in public participation. Even use their economic capacity and
their achievements.

For media era, the knowledge society and information, the equality
between genders doesnt exist. Even contributes to create a culture hyper-
sexualized where women bodies are object to promote gains.

Is time to report this sexist, misogynist and patriarchal thinking.

Keywords: publicity, sexuality, women, sexism and media.
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¢EMANCIPACION DOMESTICADA?

E | paradigma femenino de este siglo xx1 pasa por los medios. La

construccién y reconstruccién medidtica del ser “femenino”

trastoca valores ancestrales y refuerza clichés estereotipados que difun-
de y refuerza la publicidad, y que se ajustan al concepto moderno y
globalizador de la “igualdad” de las mujeres frente a los hombres. Un
aspecto primordial y sensible en este escenario es el sexo-sexualidad de
las mujeres, que desemboca en una cultura hipersexualizada que explo-
ta la idea en pos de la venta y comercializacién, del lucro econémico,
politico e ideoldgico (Cacho, 2010 y Walter, 2010).

En este escenario los medios se vuelven fundamentales, pues, como
nadie y como nunca en la historia, amplifican, dimensionan y sobre-
dimensionan los sucesos cotidianos, trastocan el imaginario colectivo
y, sobre todo, construyen y reconstruyen el mundo. Lo que no sale en
la televisién no existe, lo que no se publica no pasa en la historia, lo que
no se divulga a través de los medios en general pasa desapercibido y estd
condenado no sélo al anonimato, sino a la no existencia (Alsina, 1989 y
Herndndez Téllez, 2006).

Los medios de difusién masiva tienen hoy gran poder en la opinién
publica y en la conducta masiva (van Dijk, 1990). Vivimos en el sobre-
dimensionamiento de la informacién que se vuelve show medidtico.
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En México, las mujeres, como protagonistas y parte de esta realidad,
gozamos y padecemos estas mdximas. Por un lado nos incorporamos en
muchos y diversos dmbitos: en el trabajo, en la educacién, en la politica
y en la economia toda. Somos actoras hoy del mundo publico: somos el
51% de la poblacién y 52% del padrén electoral; contribuimos en un
33% en la actividad econdmica; 4 millones de hogares son dirigidos por
una jefa de familia y si el trabajo doméstico se contabilizara, sosten-
driamos m4ds del 20% del Producto Interno Bruto (r1B).

En diciembre de 2014 se decret6 la paridad 50/50 y con esta politica
publica se formaliz6, aparentemente, el acceso de las mujeres al poder
en espacios de decisién. En la Lxur legislatura (2015-2018) se cuenta
con el mayor niimero de mujeres en la historia de las cdmaras, casi el
42% en la Cdmara de Diputados y el 33% en el Senado. Es decir, 210
de los 500 diputados y 42 de los 128 senadores son mujeres. Esto sig-
nifica un crecimiento del 5% respecto a la legislatura anterior y un
14% en relacién con la x1 legislatura, de acuerdo con los resultados del
Tribunal Electoral del Poder Judicial de la Federacién (TePyF).

No obstante esta ganancia, las mexicanas siguen enfrentando obs-
tdculos por su condicién de mujeres y su presencia es atin sub-repre-
sentada:

De las 19 Secretarias de Estado (incluyendo la Procuraduria General de
la Repuablica —PGR—) que forman parte del gabinete del Ejecutivo
federal, actualmente (noviembre 2009) sélo 2 mujeres ocupan el cargo
de Secretarias de Estado (10.5%), en comparaciéon con 89.5% de Se-
cretarfas dirigidas por hombres. Estadisticamente, esta situacion refiere
que, en el momento actual, de las 32 entidades federativas que confor-
man el pais s6lo 6.3% de gubernaturas tienen como titulares a mujeres
en comparacién con 93.7% de gubernaturas mandatadas por hom-
bres. Histdéricamente, en el pais las mujeres nunca han logrado superar
siquiera 5% en el cargo de presidentas municipales (Medina Espino,
2010, pp. 72-78).
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Esta realidad y cifras tienen sentido por la forma en que las mujeres
hemos salido al mundo publico, con la carga y trabajo del privado a
cuestas porque no compartimos la responsabilidad de este con nuestros
congéneres, lo que se traduce en sub-representacién y escaso poder.
A pesar de los cambios y transformaciones, y el discurso de igualdad-
equidad, la articulacién de pricticas, creencias y valores sigue reforzando
la “esencia femenina” que se nutre de la procreacién y de la realizaciéon
del ser en el hacer doméstico y en el cuidado de los otros. En este sen-
tido, el espacio privado se vuelve una obligacién exclusiva de las muje-
res. La transformacién es lenta y desigual, a lo mds que se ha llegado
socialmente es que ya no se ve mal que los hombres ayuden en la carga
doméstica y el cuidado de los hijos.

En este sentido, a las mujeres se les mira e incorpora desde el lugar
en que se les ubica dentro del pensamiento, la ideologia y el imaginario
colectivo, es decir, binario y sexista, que divide a hombres de mujeres
en virtudes, cualidades y capacidades. La publicidad da cuenta de ello
y refuerza este pensamiento histérico-cultural y, sobre todo, ancestral
que identifica a las mujeres y lo femenino con lo pasivo, lo inmanente,
lo natural y lo negativo, versus lo masculino que se considera lo activo, lo
trascendente, lo creativo y lo positivo.

De esta construccién y realidad social, psicoldgica y cultural, se nu-
tre y vive la publicidad: juega con la modernidad alcanzada por la mujer
pero recicla los papeles mas convencionales de esta, vista desde el cuer-

po y el dmbito privado (Herndndez Téllez, 2013).

ESPE]ISMOS CREADOS POR LA PUBLICIDAD

Hoy por hoy la publicidad estudia, investiga y usa la realidad de las
mexicanas en aras de un mercado. Sabe que las mexicanas contribuimos
de muchas y diversas maneras a la vida econémica de este pais, pero
también confirma que atin seguimos ligadas a los mandatos cultura-

les que consignan que somos las mujeres las “amas de casa” .
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Para qué favorecer cambios si se puede explotar un nuevo paradigma
femenino que tiene poder adquisitivo, pero no ha dejado el rol con-
vencional y se puede explotar su capacidad de consumo para el hogar,
para la atencién y bienestar de los otros, su familia. Entonces, no hay
que cambiar la estrategia sino sélo renovar la mirada para capturar su
poder de compra desde su papel convencional, pero aderezado por la
idea de las supermujeres que en la actualidad trabajan, son profesiona-
les, amas de casa, madres de familia y, por si no fuera suficiente, espo-

sas 0 amantes.

Segtin datos de la Encuesta Nacional sobre Ocupacién y Empleo (ENOE)
2012, 43.5 por ciento de las mujeres mexicanas trabajaban para el mer-
cado. En el caso masculino, la tasa correspondiente es de 77.5 por cien-
to. Las tasas de participacién econédmica mds elevadas, por encima del
50 por ciento, corresponden a mujeres que tienen entre 20 y 49 afos
de edad; la participacién de las mujeres es mayor conforme se in-
crementa su nivel de escolaridad, alcanza una tasa de 61.2 por ciento
entre las que cuentan con nivel medio superior y superior. La fuerza la-
boral de nuestro pais ha aumentado gracias a la integracion cada vez
mayor de las mujeres. No obstante, todavia existen muchas barreras
para ellas, pues enfrentan desigualdad salarial, segregacién ocupacio-
nal, hostigamiento y acoso sexual, asi como una mayor carga de trabajo
doméstico, lo que les impide desarrollarse ple-
namente en este dmbito. (INMUJERES. La parti-
cipacién econdmica debe ajustarse a condiciones
de igualdad. 30/04/2013, indicar pdg).

Podriamos repasar uno a uno los comerciales, la
publicidad toda y ver cémo refuerzan a la “super-
mujer”, sin que ello signifique un cambio o trans-
formacién social porque no se promueve ni divulga
una urgente corresponsabilidad en el mundo pu-
blico y privado.
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LAS MUJERES
S| SABEMOS INVERTIR
EN LA BOLSA

SOV TOTAL M NTE PRLACK)

Los publicistas, las agencias de mercado, los especialistas, todos saben
y manejan el conocimiento sobre las enormes transformaciones que se
han venido dando en el mosaico social, lo aprovechan y maximizan.

Conocen y saben que la contribucién del trabajo doméstico al p1s se
estima en 21.6%, el cual se equipara al de la industria manufacturera y
al del sector comercio, restaurantes y hoteles (18.5% y 20.0%, respec-
tivamente), y por eso la amplia gama de mensajes sobre productos des-
tinados a este dmbito.

Por esto, poco o nada les interesa favorecer la contribucién mascu-
lina al trabajo doméstico a través de sus mensajes, que aunque se ha
incrementado durante los tltimos afios, atin dista mucho de ser equita-
tiva porque el 80.4% de dicho valor es aportado por las mujeres. Para
qué, si confirman con los estudios del propio INMUJERES' que:

! INMUJERES. La inequidad de género se hace mds patente en el trabajo doméstico y extra-
doméstico. Direccién General Adjunta de Comunicacién Social y Cambio Cultural.
Comunicado 27. 21 de abril de 2009.



REevisTA IBEROAMERICANA DE COMUNICACION

Concéntrate en leer.

dhi
gandhi.
libros-musica-video-café

Histdricamente, la carga de las tareas domésticas se ha distribuido de
manera muy desigual entre mujeres y hombres, pues mientras estos tldi-
mos dedican en promedio 11.4 horas semanales al trabajo doméstico,
las mujeres lo hacen en 43.8 horas en promedio. Y que en cuanto a las
horas dedicadas al cuidado de los hijos e hijas, los hombres asignan 7.4
horas en promedio semanal, mientras que las mujeres 13.2 horas. [...]

Con relacién al trabajo extradoméstico —conocen— que la partici-
pacién masculina es de 73.7 por ciento y la de las mujeres de 33.8. No
obstante, si se toma en cuenta la carga global de trabajo (ambos tipos
de trabajo), los hombres contribuyen con 42.4 por ciento y las mujeres

con 57.6 por ciento.
Este escenario justifica las formas y el sentido de la publicidad, que
vende, no educa ni forma.
EL NUEVO SEXISMO REFLEJADO EN LA PUBLICIDAD

La publicidad como una actividad profesional que vende, difunde,
promociona y posiciona productos para su consumo en esta economia
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de mercado, histéricamente ha utilizado simbolos, valores, costumbres
y actitudes para elaborar mensajes efectiva y afectivamente exitosos.

De la identificacién de sus nichos de mercado a la utilizacién de
técnicas concretas de acuerdo con su poblacién meta, la publicidad utili-
za el cuerpo de las mujeres y su cultura con objetivos comerciales. Sea
porque hoy son “clientas” potenciales, en tanto tienen poder adquisiti-
vo, sea porque son medio, “objeto”, de promocién de diversos articulos.

Un aspecto que se ha explotado y usado en la publicidad es el cuerpo
y la sexualidad de las mujeres, entendida esta diada como la encarna-
cién del poder y la concatenacién de practicas humanas de vida, placer
y cultura (Foucault, 1976). Sin embargo, en este siglo xx1, a pesar de la
emancipacién de las mujeres y el posicionamiento de politicas publicas,
el discurso publicitario asocia el cuerpo y la sexualidad femenina ya no
al dmbito intimo, sino al espacio publico del consumo pero desde una
mirada afieja, paraddjica y contradictoria, porque refuerza la corporali-
dad de las mujeres con la maternidad y el trabajo doméstico, pero al
mismo tiempo con el sexo y el consumo material que ubica a las muje-
res como objeto de uso y consumo. En la actividad publicitaria se reci-
clan cdnones y clichés de la mujer convencional “envueltos en discursos
de modernidad y de apropiacién del cuerpo”, matizando que ponderan
realmente a la mujer objeto:
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Esta cultura en la que tantas mujeres creen que su valia se mide de
acuerdo al tamafio de sus pechos parece haber aterrorizado al Reino
Unido como surgida de la nada. Cuando yo estaba en la universidad, a
finales de la década de 1980, la cultura rijosa que representaban Benny
Hill y la tercera pdgina del diario 7he Sun parecia en franca decaden-
cia, se consideraba caduca y bastante ridicula, y las mujeres jévenes no
hablaban del Striptease como una forma de liberacién ni veian a las
chicas de alterne como un modelo a seguir. Pero el renacimiento de los
posados en topless se han convertido en sintoma de un cambio cultu-
ral mds amplio, en el que las imdgenes y las actitudes de la pornogra-
fia soff inundan a las jovenes desde todos los rincones del universo de 4
los medios: las revistas mensuales, las semanales, los periddicos sensa-

cionalistas, los videos musicales, los realities televisivos y casi todos los

espacios de internet, desde las redes sociales hasta los blogs personales.

(Walter, 2010, p. 39).

PUBLICIDAD SEXISTA DEL SIGLO XXI PARA LA REFLEXION

Hoy, como nunca, los medios publicitarios reciclan espacios y lugares

comunes para las mujeres que se crefan superados en aras del mercado.

Estos mensajes evidencian los pasos atrds dados por la conciencia co-
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lectiva en relacién a nuestro papel y lugar en la sociedad como mujeres

del siglo xx1, porque la actual publicidad promueve el porno “blando”,
pornografia al fin que desdibuja nuestra humanidad, nuestro ser ciu-
dadano y nuestra capacidad. La definicién cldsica de la pornografia es
clara respecto al uso y abuso del cuerpo femenino como objeto, y hoy
encontrarfamos que la publicidad es cercana a su conceptualizaciéon por
sus técnicas y pricticas en la elaboracién de sus mensajes para la comer-
cializacién:

La subordinacién sexual explicita y grafica de las mujeres, por medio de
fotografias o palabras que también incluyen uno o mds de los siguien-
tes elementos: 1) presenta a las mujeres deshumanizadas, como objetos,
cosas 0 mercancias sexuales, o 11) presenta a las mujeres como objetos que
disfrutan el dolor o la humillacién, o 111) presenta a las mujeres como
objetos sexuales que sienten placer sexual al ser violadas, o 1v) presenta
a las mujeres como objetos sexuales atados, cortados, mutilados, llenos
de contusiones o heridos fisicamente, o V) presenta a las mujeres en
posturas o posiciones de sumisién, servilismo o despliegue sexuales, o
v1) las partes corporales de la mujer —incluyen la vagina, mamas o nal-

gas pero no se limitan a éstas— se exhiben de tal manera que la mujer
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se reduce a estas partes, 0 VII) presenta a las mujeres como putas por
naturaleza, o vIII) presenta a mujeres penetradas por objetos o animales,
IX) presenta a las mujeres en escenas de degradacién, injuria, tortura,
donde se les muestra indecentes o inferiores, sangrantes, con contusiones o
heridas en circunstancias que hacen sexuales a dichas condiciones. (Arre-
guin Prado, 2014, p. 13).

En aras de la ganancia, la publicidad invade y se pervierte deseando y
hasta arrebatando parte de las pingiies ganancias que deja esta industria,
y da idea de cémo y por qué se desdibujan los limites en pro del mer-
cado, del lucro, del éxito econémico:

En todo el mundo la industria pornografica genera 57 billones de d6-
lares al ano. Las ganancias anuales en Estados Unidos ascienden hasta
los 13.3 billones de ddlares. Esto es mds de las ganancias que las aso-
ciaciones deportivas NFL, NBA y MLB generan juntas; mds que las obte-
nidas por las cadenas nacionales de televisién de ese pais en conjunto, la
NBC, CBS y la ABC; y atin mds que los ingresos sumados obtenidos por
las compafifas mds importantes de tecnologfa: Microsoft, Google,
Amazon, eBay, Yahoo!, Apple, Netflix y Earthlink. En la meca de esta
industria, San Fernando Valley, California, se producen mds de 11,000
peliculas al afio, 20 veces mds que las producidas por Hollywood. Cin-
cuenta y cinco por ciento del total de peliculas consumidas en pago
por evento en los hoteles son de contenido pornogrifico (Bridges
2008-2009). En Espana 1.200 peliculas catalogadas como pornogra-
ficas recaudan, al afio, un millén de euros. En los videoclubs se alqui-
lan unas 1.100 que mueven 90 millones de euros. Es casi una quinta
parte de los 57.000 millones que mueven los productos de entreteni-
miento erdtico en todo el mundo, de los que 20.000 millones pro-
ceden de los videos, 7.500 millones de las revistas, unos 5.000 millones
de los teléfonos sexuales, 2.500 millones a través del pago por visién y
otros 2.500 millones en internet. (Pozzi, 2006 y Arreguin Prado, 2014,
p- 20).
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EL rETO: DESTEJER EL SEXISMO OCULTO

Esta situacion obliga a preguntar qué tan real es la modernidad y eman-
cipacién para las mujeres y qué tanto se cuentan y se ejercen oportuni-
dades amplias, plurales e incluyentes.

La respuesta, de acuerdo con la revisién y repaso del lugar de las
mujeres en la publicidad, es que se vive un discurso triunfalista de
la posmodernidad que crea ficciones o espejismos sobre la equidad y
que la sexualidad de las mujeres se ha vuelto moneda corriente para
vender y cosificar. El discurso politico y el imaginario colectivo refieren
un lugar de nivel casi igual con el de los hombres, se atreven a afirmar
que en algunos espacios incluso hemos superado expectativas y que los
obstdculos son minimos y casi no hay discriminacién.

Lo cierto es que se vive entre el ayer y el hoy, entre la realidad y el
discurso, entre las oportunidades y las imposibilidades. Entre lo puabli-
coy lo privado. Entre lo real y objetivo y la subjetividad femenina de las
mexicanas. Sobre todo si consideramos que la educacién hasta hace tres
décadas centraba el discurso del deber ser y hacer en relacién a la fami-
lia, 1éase papel reproductor.” La mentalidad judeo-cristiana ha permea-
do histéricamente la identidad y aspiraciones femeninas: “Domésticos
han de ser nuestros conocimientos; domésticas nuestras habilidades y
domésticas nuestras actitudes, hasta que lleguen los tiempos propicios
para nuevas perspectivas...”.?

Contra ello, sin embargo, hoy es comtn el ejercicio de la sexualidad
antes del matrimonio, hoy es aceptada la sexualidad con varias parejas,

hoy se reconoce el derecho al placer. Estos logros y esta visibilizacion

% “Para la mayoria de las jévenes y nifias no habia mds escuela que la catequesis domi-
nical en parroquias y conventos, ademds del aprendizaje empirico en el hogar, junto
a su madre y las mujeres mayores de la casa, que les ensenaban a hacer lo «que siempre
se hizo» y a comportarse como correspondia a su posicién.” Pilar Gonzalbo. La edu-
cacién de la mujer en la Nueva Espana. Ediciones El Caballito. México, 1985, p. 15.
3 Graciela Hierro, De la domesticacion a la educacion de las mexicanas, Editorial Torres
Asociados, México, 1990, pp. 21-22.
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de las mujeres se debe a la lucha por la sobrevivencia y a las innegables,
pero insuficientes oportunidades en educacién. Pero lo que se olvida u
obvia es que la ansiada igualdad de condiciones entre hombres y mu-
jeres sigue siendo una quimera, porque la mitad de la poblacién en su
mayoria sigue estando en la cola de las prioridades nacionales: héblese
de educacién, de salud, de trabajo o seguridad en general. En suma,
lejos de la equidad:

En los tltimos afos he visto cémo esa cultura hipersexual se hacia cada
vez mds poderosa y agresiva, apropidndose del discurso de la liberacién
y la libre eleccién, y me he dado cuenta de que al observarla con indi-
ferencia diez afios atrds me equivocaba. Es el momento de reconsiderar
hasta qué punto esas decisiones se toman libremente. Después de todo,
la igualdad real, la igualdad material, sigue siendo esquiva. Las mujeres
siguen sin librarse de la violencia y siguen sin tener el poder politico
y la igualdad econémica que han buscado durante generaciones. Esto
significa que hombres y mujeres siguen sin encontrarse en igualdad de
condiciones en la vida publica. (Walter, 2010, pp. 48-49).

Lo negativo contra estos hechos positivos es que por todos los medios,
y en particular a través de la publicidad, se sigue favoreciendo la discri-
minacidn, violencia y explotacién de las mujeres como parte y reflejo

de una cultura, todavia en su mayoria, machista, patriarcal y misdgina.

Parece que ahora muchas jovenes creen que la tnica seguridad en si
mismas que merece la pena tener es la sexual, y que ésta sdlo se adquiere
adapténdose a la imagen que proyecta el porno blando de una jovenci-
ta bronceada, depilada y con grandes pechos lista para hacer un niime-
ro de striptease. Esta cultura es incapaz de manifestar que existen otras
formas de sentirse sexualmente segura de una misma, y que hay tam-
bién otros tipos de autoestima que merece la pena cultivar. Nadie deberia
sentirse molesto por el hecho de que algunas mujeres expresen su sexua-

lidad de este modo en una sociedad en la que también se reconocieran,
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Toda munde Fane wn Jettu. Al mancs, en lo cobera. @

con el mismo entusiasmo, los infinitos logros de otras mujeres, pero la
insistencia constante en un determinado modelo de comportamiento
reduce y pervierte las opciones que se ofrecen a las mujeres jévenes.
(Walter, 2010, p. 53).

Los medios, lejos de coadyuvar a la emancipacién social y de las mu-
jeres, hoy a través de discursos publicitarios pervierten la sexualidad en
pos de la ganancia neta y cosifican a la mitad de la humanidad. Se ba-
naliza la pornografia y se vuelve moneda de cambio en un mundo de

capital global:

La pornografia es considerada un producto moderno por su cardcter
industrial, al ser producida en serie para una distribucién masiva y glo-
bal, y es ese consumo de masas el valor central de nuestra cultura, occi-
dentalizada y del siglo xx1, segin apunta Lipovetsky (2012). Robert
Jensen (1998), identifica a la pornografia como ese objeto de consu-
mo vendido con el propésito de producir excitacién sexual para, en
su mayorfa, consumidores hombres; y en segundo lugar, presenta a la
pornografia como “un material sexual especifico que representa y ayuda
a mantener la subordinacién sexual de las mujeres. (Arreguin Prado,

2014, p. 13).
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El reto no es cambiar el discurso, es cambiar las condiciones y la men-
talidad, para que este se vea reflejado en la publicidad, pues en pleno
siglo xx1, a pesar de acciones positivas en el dmbito politico-legislativo
y un discurso social favorable a los derechos humanos y el estatus ciu-
dadano de las mujeres, hoy se vuelve a valores y visiones aparentemente
superadas reforzando y reciclando visiones ancestrales, adversas a la hu-
manidad, a la democracia y a la justicia social.

La publicidad y estos contenidos son referente y termémetro exacto
del avance en cuanto a la equidad entre géneros; revelan las resistencias
a dejar los lugares comunes sobre el ser y hacer de las mujeres y actuali-
zan de forma velada, atractiva y matizada la postura miségina, machista
y sexista. El reto es visibilizar esta contradiccién y contrapeso al avance

real de las mujeres y los hombres como pares en esta sociedad.
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