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Resumen

Nos encontramos insertos en una sociedad en la que los medios de informacion han
adquirido una importancia desconocida en épocas pretéritas. Sin embargo,
consideramos que la comunicacién humana, en la que podriamos destacar la que tiene
fines publicitarios, es mucho mas que un proceso de transmision de informacion,
puesto que normalmente implica el deseo de convencer y de ganar al receptor a unas
determinadas posturas del emisor, por lo que la persuasion es una de sus componentes
esenciales.

Pero la persuasion, que adquiere diferentes modalidades, desde el punto de vista ético
deberia tener ciertos limites cuando se llega a la manipulacion de percepciones, ideas,
sentimientos y emociones de los receptores. Esto sucede cuando desde el discurso
publicitario se refuerzan los estereotipos de género tan presentes en nuestra sociedad.
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1. Presentacion

Un hecho esencial en la formacion de los seres humanos es la comunicacion entre los
mismos. Esto se da desde que el niflo nace y establece una relacion afectiva y
sensorial con la madre que le ha traido al mundo. A medida que crece, las formas de
relacion y comunicacion se van completando con la adquisicion del lenguaje vy,
posteriormente, con el aprendizaje de la escritura.

No acabara su formacion comunicativa con estos dos medios basicos, sino que la ira
ampliando, en mayor o menor medida, con el conocimiento de los medios que la
sociedad en la que esta inserto le ofrece, puesto que en la sociedad globalizada el
siglo veintiuno son variados y complejos los lenguajes que se utilizan en los procesos
comunicativos.
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Pero debemos considerar que existen dos modalidades fundamentales de
comunicacion: la interpersonal, que es la establecida entre personas o grupos entre si,
y la comunicacién dirigida, que se basa en la informacion que se transmite a través de
cualquiera de los medios sociales organizados, teniendo como base un lenguaje
compartido.

De este modo, todo mensaje, entre ellos el publicitario, se establece a partir de unos
elementos primarios o signos que, articulados a través de un codigo, pueden
convertirse en acto comunicativo, por lo que los codigos, o gramaticas de los distintos
lenguajes, dan sentido a las frases como union coherente de un conjunto de signos.
Asi, los lenguajes, como sistemas que agrupan al conjunto de signos y codigos, son
muy diversos, tanto que en la actual sociedad de la informacion dificilmente podria
abarcarlos.

Si nos centramos en el mundo publicitario, debemos recordar que inicialmente la
publicidad nacié con el fin de dar a conocer los productos creados para su venta
posterior; no obstante, con el paso del tiempo se fue transformando hasta lograr el
complejo entramado de promocion y venta de objetos y servicios que hoy conocemos.
En este sentido, la comunicacion publicitaria se sirve de las diferentes estrategias
persuasivas presentes en distintas campafias por las cuales las marcas buscan crear,
consolidar y mantener creencias y estereotipos que forman parte de la propia
estructura social.

Hay, pues, que entender que “el nucleo basico de la publicidad comercial es su
funcion persuasiva, es decir, lograr que el receptor se identifique con los valores
explicitos y no explicitos de todo mensaje publicitario para que, finalmente, el
ciudadano se convierta en un consumidor del producto o del servicio anunciado”
(Racionero, 2008, p. 303).

Esto quiere decir que el fin ultimo de la publicidad o del discurso publicitario es
lograr la penetracion social de los mensajes detalladamente elaborados y, de este
modo, conseguir que el receptor se convierta en consumidor. Y para lograrlo, el autor
de esa informacion no hace explicitos sus postulados e intenciones mas intimas, sino
que los suele disfrazar para mostrarse con ciertos criterios de racionalidad, neutralidad
y veracidad. En ningiin momento desea que los mecanismos de persuasion utilizados
sean conocidos, puesto que entonces perderia eficacia el mensaje publicitario.

2. La persuasion y sus limites éticos

Desde una perspectiva amplia, podemos decir que la persuasion forma parte de la
comunicaciéon humana, pues, incluso, en los procesos de dialogo, los interlocutores
intentan convencerse entre si a partir de sus argumentos. Sucede, no obstante, que este
término en el ambito publicitario adquiere unos significados particulares. Para unas
definiciones mas especificas podemos acudir a distintos autores que pueden
ilustrarnos acerca del mismo.

Salcedo (2007, p. 32) la define como “utilizacion deliberada de la comunicacion para
cambiar, formar o reforzar las actitudes de la gente, entendiéndose por actitud
aquellas representaciones mentales que resumen lo que opinamos de las cosas”.
Similar es la que proponen Brifiol, De la Corte y Becerra (2001, p. 14) cuando nos
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dicen que “por persuasion se entiende cualquier cambio que ocurre en las actitudes de
las personas como consecuencia de su exposicion a una comunicacion, a lo que habria
que afiadir que dicha comunicacion es disefiada y ejecutada intencionadamente con
ese fin”.

Ya dentro del campo de la persuasion publicitaria, Leon (1996, p. 9) sostiene que es
“el resultado de un proyecto y estrategias deliberadas para obtener el asentimiento del
publico frente a ofertas comerciales o ideoldgicas, utilizando en ese proposito, los
medios de comunicaciéon de masas”. Ideas estas que Pérez Gomez (1998, p. 122)
refuerza al referirse al fendmeno consumista cuando nos indica que “la ética se
convierte en pura estética al servicio de la persuasion del consumidor”.

Puesto que la publicidad comercial forma parte de la sociedad de mercado como
instrumento necesario para la venta de productos fabricados industrialmente, la
actividad publicitaria se convierte en una actividad comunicativa intermedia entre el
mundo de la produccién y el universo simbdlico del consumo.

Como apunta Sainz (2002, p. 25), “este universo simbolico, en el que intervienen las
estrategias publicitarias de persuasion, esta inserto en la mentalidad colectiva de la
poblacion, bien en el ambito de los valores, bien en el de los estereotipos sociales”.

Es por ello que la publicidad también funciona como sujeto vigilante, a través de los
creadores de las campafas publicitarias, y como agente activo de esos valores y
estereotipos. Por un lado, necesitan conocer las ideas, valores y comportamientos de
la poblacion, especialmente en el del fragmento social al cual va dirigido el producto
anunciado, para saber qué decir en sus anuncios y como actuar de modo indirecto,
influyendo en los gustos, expresiones, conceptos y modulando las vidas de los
ciudadanos a través de ese universo cargado de simbolismo como son las marcas
comerciales.

Puesto que el discurso publicitario influye de manera significativa en los receptores,
conviene apuntar que “son muchos los ciudadanos y profesionales de diferentes
ambitos (educadores, profesionales de la salud, etc.) que mantienen una posicion
claramente beligerante frente a la publicidad, a la que acusan de promover
comportamientos socialmente reprochables, cuando no de atentar contra el buen gusto
y las mas elementales normas de buena educacion” (Sanchez Pardo, L., Megias, 1. y
Rodriguez, E., 2004, p. 31).

Bien es cierto que la propia industria publicitaria ha promovido un c6digo ético de
conducta, sin embargo, comprobamos que tras la fachada de modernidad y de
innovacion, el discurso publicitario refuerza los estereotipos sociales con el fin de
halagar a sus consumidores, ya que no debemos olvidar que “la motivacion del
receptor es establecer una relacion de roles gratificante con la fuente, ya sea en forma
real o dentro de sus propias fantasias y concepto de si mismo” (Aaker y Myers, 1994,
p- 76).

Esto se aprecia claramente en el ambito de los estereotipos de género, pues
constantemente comprobamos como aparecen anuncios que nos muestran la division
de roles en funcion del sexo de los protagonistas de las escenas representadas en los
anuncios, destacandose de manera singular la expresion gestual de los personajes,
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pues, tal como apunta Sainz (2002, p. 77), “la expresion gestual aporta un amplio
repertorio de significados connotativos, puesto que las cualidades o valores que se
derivan de ella se transfieren al producto anunciado como cualidades propias”.
Conviene anotar que cuando Sainz habla de expresion gestual no se refiere
exclusivamente al rostro, sino que hay que extenderlo a todo el cuerpo y la posicion
que tiene dentro del conjunto de la escena.

3. Estereotipos de género en la publicidad

Entendemos como estereotipo la imagen o el conjunto de ideas que se atribuye a algo
o a alguien, sea de manera individual o colectiva, y que se mantiene de forma
inmutable, sin que exista una reflexion critica acerca de esos valores que se les
atribuye.

El discurso publicitario los utiliza con el objeto de “dar la razén™ a los potenciales
consumidores que no quieren ver que sus ideas o prejuicios sean puestos en cuestion.
Los estereotipos, segiin Sainz (2002), mas afianzados y que la publicidad utiliza en
relacion al mundo masculino son: a) autoridad, fuerza y poder, b) conocimiento
racional, ciencia y saber técnico, ¢) economia, trabajo y dinero.

Con respecto al ambito femenino, habria que destacar: a) hogar, maternidad y
asistencia, b) belleza, juventud y seduccion, c¢) dulzura, fragilidad y dependencia.
Veamos, pues, algunos ejemplos referidos a estos bloques expuestos.

3.1. El hogar

Aunque tanto hombres como mujeres vivimos en hogares, este mundo esta tradicional
y simbolicamente asignado a las segundas. A pesar de que ha habido
transformaciones significativas con la incorporacion de la mujer al mundo laboral, en
el campo publicitario se establece una clara separacion, de modo que todas las
funciones y responsabilidades caen del lado femenino.

n°1 n®2
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El contraste puede comprobarse en los anuncios anteriores: en el n° 1, aparece un
hombre joven en plano tres cuartos, ubicado en una cocina y utilizando una plancha
para tostar rebanadas de pan. Observando el eslogan, podemos leer: “Puedes intentar
cambiarlos o puedes venir a Expert”. Comprobamos que el sector al que va dirigido el
anuncio es al femenino, al que se le indica que “es imposible” que “ellos” cambien,
por lo que lo mejor es comprar el producto anunciado.

En el anuncio n° 2, correspondiente a una marca de lavadora, no deja lugar a la menor
duda, puesto que a través del circulo del tambor se observa a una madre que atiende a
sus tres hijos pequefios, uno de los cuales es un bebé. En la segunda frase del eslogan
leemos: “Cuida de tu ropa como tu lo harias”, de lo que se deduce que el lavado de la
ropa corresponde a la mujer, al igual que la funcién de cuidar de los hijos.

Ambos anuncios van dirigidos a la mujer, a pesar de que la imagen del primero podria
inducir inicialmente a pensar que la compra del producto publicitado la haria un
hombre; sin embargo, la lectura del eslogan nos aclara que todo lo referido al hogar le
corresponde a la mujer, por lo que el joven protagonista se nos presenta en una
imagen jocosa, que aminora el contenido discriminatorio y que hace relegar a la mujer
a las funciones de responsabilidad, cuidado y trabajo del hogar.

3.2. Productos masculinos, productos femeninos

Nuestra sociedad de mercado ha dado lugar a que una amplia gama de productos
estén dirigidos al sector masculino y otra al femenino. Habria que apuntar que en una
tercera sus usos y sus aplicaciones, en principio, son indiferentes, ya que los podrian
utilizar ambos géneros. Sin embargo, en esa division de roles que la cultura ha
construido real y simbdlicamente, comprobamos que aquellos que son empleados en
la vida cotidiana de manera indistinta se presentan publicitariamente en funcion del
género, con lo que el discurso publicitario refuerza los estereotipos sociales.

n°3 n° 4
Si observamos, por ejemplo, los anuncios 3 y 4 comprobamos que en la presentacion

aparecen dos manos masculinas y femeninas en plano detalle, anunciando, en el
primer caso, una marca de relojes y, en el segundo, una salsa bolofiesa para pastas.
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En el n° 3, el reloj anunciado esta destinado al publico masculino, por lo que puede
entenderse que aparezcan las manos correspondientes a las de un hombre para
publicitarlo. Por la escena en la que se las presentan, parece que el protagonista pilota
un avioén de combate y que ha derribado a otro, que se muestra en el dngulo superior
izquierdo. Fuerza, tension, poder, aventura... son significados que se extraen de la
escena que se ha planificado y que, de modo connotativo, se les atribuyen al potencial
comprador de esta marca.

En el anuncio n° 4, tal como hemos indicado, se anuncia una salsa que puede ser
comprada por cualquier persona, independientemente de su sexo. Entonces, ;por qué
son unas manos femeninas las que nos muestran el producto? La respuesta, aunque
parece obvia, hace remitirnos a que los alimentos se asocian con el hogar, con la
cocina, con la comida, etc., por lo que el mundo simbolico de la mujer como ama de
casa es connotado en este mensaje. Limpieza, delicadeza, dedicacion, etc., son valores
que se connotan en la imagen, contrastando con los que se derivan del anuncio
anterior.

3.3. Seguridad, confianza y decision versus inseguridad, delicadeza y pasivida

La seguridad, la confianza y la toma de decisiones parecen que son valores que se
asocian al hombre; por otro lado, la inseguridad, la delicadez y la pasividad derivan, a
través de los valores y estereotipos sociales, hacia la mujer.

Esta vision de lo masculino y lo femenino, como mundos opuestos, esta
profundamente arraigada en el imaginario colectivo, pues son muchos los afios en los
que el mundo masculino se configuraba en el trabajo asalariado y fuera del hogar;
mientras tanto, la mujer era la responsable del trabajo doméstico, al que se le
denominaba como tareas del hogar, junto con el cuidado y atenciones a los hijos y los
padres mayores.
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Los valores descritos se aplican a las expresiones gestuales de los rostros y cuerpos de
los protagonistas de las escenas que se muestran en los anuncios, puesto que tenemos
que entender que el lenguaje corporal se percibe de manera directa, sin necesidad de
realizar laboriosas reflexiones sobre aquello que se ve.

Asi pues, si observamos los anuncios 5 y 6 comprobamos que estin protagonizados
por una pareja masculina, en el primer caso, para publicitar ropa para hombre de una
marca estadounidense, y, en el segundo, una femenina anunciando una marca de
bolsos.

Los dos hombres son jovenes, se encuentran erguidos, con mirada segura y portando
con firmeza las cafias de pescar. Muestran confianza y conviccién en si mismos,
deducibles de las expresiones gestuales con las que se presentan.

Sin embargo, las dos jovenes, que forman la pareja femenina protagonista del anuncio
6, se encuentran recostadas, en posicion relajada y languida, sin iniciativa,
connotando pasividad e indiferencia. Dificilmente podriamos encontrar estas posturas
para un anuncio protagonizado por personajes masculinos.

3.4. El cuerpo femenino como reclamo erético

Pareciera que las multiples criticas que se vertieron acerca del uso del cuerpo
femenino como reclamo en el mundo de la publicidad de los automoviles habian
surtido efecto y que el uso de la imagen femenina para anunciarlos habia pasado a
mayor vida. Sin embargo, y a pesar de que ciertamente el estereotipo publicitario de
la mujer como adorno es menos frecuente, si encontramos anuncios en los que el
cuerpo femenino se emplea como reclamo erético en los anuncios de automoviles,
estando presente en las campafas mas recientes.
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Los anuncios 7 y 8, correspondientes a una marca alemana y la otra a una italiana de
automoviles, acuden al cuerpo femenino como reclamo de las campanas, por un lado,
de un coche descapotable y, por el otro, de un pequefio utilitario.

En el primer caso, la parte superior del anuncio la ocupa un torso femenino desnudo y
de espaldas, teniendo solamente las cintas de un sujetador negro, con un broche que
lleva en su interior el coche presentado en tamafio pequeflo. La parte inferior esta
formada por una estrecha franja horizontal con el modelo descapotable anunciado.
Ante este anuncio, cabe preguntarse: ;qué relacion tiene un automovil descapotable
con una espalda femenina con esas caracteristicas? De entrada no hay ninguna;
solamente, y con mucha imaginacion, puede pensarse que si se actia en el broche el
cuerpo femenino el sujetador se abrira como un “descapotable”.

El segundo anuncio seleccionado en este epigrafe carece de eslogan, por lo que el
receptor del mensaje realiza una interpretacion del mensaje iconico en el sentido de
que los gluteos femeninos por los que camina el pequefio vehiculo se transforman en
montafas a través de las que tiene que subir y bajar el coche.

Se hace evidente que el cuerpo femenino se sigue considerando como objeto erdtico
para publicitar a los coches, traspasando los limites éticos que ambas compaiiias
automovilisticas deberian aplicar en sus campafias de promocion de los nuevos
vehiculos que lanzan al mercado.

3.5. Reflexiones acerca de la publicidad subliminal

Mucho se ha escrito acerca de la publicidad subliminal desde que se dieran a conocer
los ensayos del psicologo social James Vicary y que desarrollara, en 1957, en un cine
estadounidense de Nueva Jersey. Recordemos que durante seis semanas llevo a cabo
ensayos en una sala cinematografica de dicha ciudad. En medio de la proyeccion de la
pelicula se lanzaron con un proyector de imagenes a la velocidad de 1/3.000 segundos
en las que incluian los mensajes de “;Hambriento? Come palomitas” y “Bebe Coca-
Cola”. Dada la rapidez de esos mensajes no eran percibidos de manera consciente por
los espectadores asistentes a la funcioén cinematografica.

Los dias en los que se emitieron los mensajes invisibles se incrementd la
consumicion. Durante el descanso que se hacia por entonces a mitad de la cinta, las
ventas de palomitas crecieron en un 57% y en un 18% las de bebidas de Coca-Cola. A
partir de entonces empez6 a hablarse de publicidad subliminal dentro de las imagenes
en movimiento.

En cambio, dentro de la publicidad estatica, afios mas tarde aparecen los elementos
subliminales, habitualmente de tipo erdtico, con inclusiones en el anuncio de
elementos que pasan desapercibidas de modo ordinario. Sin embargo, en una
contemplacion mas detenida, especialmente si ya se tiene una cierta experiencia en la
observacion de este tipo de publicidad, se pueden llegar a percibir los elementos o
significados connotativos eréticos insertos de manera camuflada en el anuncio.

Para acercarnos a la publicidad subliminal, mostramos un par de anuncios en los que
aparecen como protagonistas un personaje masculino y otro femenino.
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n°9 n° 10

El anuncio n® 9 pertenece a una campana de ropa de hombre de la casa italiana
Versace. Si miramos con cierto detenimiento nos damos cuenta que el joven
musculoso que lo protagoniza, en plano tres cuartos y con angulo de contrapicado,
presenta una enorme ereccidn, construida visualmente con la arruga del pantalon
hacia la derecha. Parece, en este caso, que la masculinidad no reside en el cerebro,
sino que esta en la entrepierna y que se mide por muchos centimetros. El segundo que
mostramos corresponde a un ron venezolano que, con la denominacién de Santa
Teresa, nacié en 1796 en las destilerias de una hacienda que lleva el nombre de la
santa. Uno puede imaginarse que por aquellos aflos sus propietarios no sabian que
tendrian que competir con el paso del tiempo con otras marcas y que el nombre de
una santa no era el mas adecuado para una bebida de este tipo. Pues bien, para
“modernizarse”, a los promotores no se les ocurre otra cosa que presentar a una santa
mulata con peluca blanca, con un ligero vestido negro, con las piernas entreabiertas y
con una botella de ron en posicion vertical, en alusion a un pene en ereccion, como
suele ser frecuente en la publicidad subliminal de algunas bebidas alcoholicas.

4. Propuesta de trabajo, objetivos y metodologia

En la II International Conference on Media Ethics de 2014 presentamos una
comunicaciéon con el titulo La construccion y la interpretacion de los géneros
masculino y femenino a partir de los valores persuasivos de la publicidad grdfica en
la que el trabajo aplicado se basaba en el estudio de los valores masculinos y
femeninos de la publicidad grafica a partir de términos contrapuestos que se deducian
de las imagenes.

En esta ocasion para el estudio de los limites éticos planteamos, de modo
complementario, a partir de una seleccion de 6 anuncios, 3 de personajes masculinos
y 3 de femeninos, que los estudiantes de ESO de un instituto de Cérdoba, elaboraran
esloganes para los mismos, de modo que a partir de sus respuestas pudiéramos
analizar, por un lado, los estereotipos presentes en esos anuncios y, por otro, la
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asimilacion que habian realizado los adolescentes, chicos y chicas, de los estereotipos
de género a partir de sus propias expresiones.

Para que hubiera un equilibrio entre las imagenes masculinas y femeninas se buscaron
los siguientes criterios: 1. El primer par estaba formado por dos anuncios de ropa
donde los protagonistas aparecian en plano entero. 2. El segundo par respondia a
perfumes franceses y los personajes estaban presentados en plano medio. 3. Por
ultimo el tercer par respondia a grupos masculino y femenino mostrados con ropa
interior y en planos generales.

Prueba 1 Prueba 2

El primer par de anuncios carece de esloganes, por lo que el alumnado de ESO
deberia construir aquellos que consideraran que se ajustaba lo mejor posible a las
imagenes que veian en la pantalla.

Prueba 3 Prueba 4
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Prueba 5 Prueba 6

Las pruebas 3 y 4 corresponden a anuncios de dos perfumes: “Le Male”, francés, de
Jean Paul Gaultier y “Be Delicious”, estadounidense, de DKNY. Sus protagonistas se
encuentran en plano medio y por las que similitudes de planteamientos en ambos.

Por tltimo, el par formado por el anuncio 5, de ropa interior masculina de la marca
Dirk Bikkemberg, y el nimero 6, referido a una crema bronceadora de la marca Dove,
se enmarca en una prueba de grupos masculino y femenino.

5. Cuadro de los resultados

Puesto que las pruebas ser pasaron a un grupo de los cuatro cursos de Educacion
Secundaria del centro en el que se llevd a cabo la experiencia, se obtuvieron 132
respuestas. Del conjunto de todas ellas hemos seleccionado 10 por cada uno de los
anuncios que se les proyect6 en a clase, puesto que muchas se asemejan entre si. Esto
quiere decir, que mostramos 60 esloganes que consideramos representativos del
pensamiento publicitario de los estudiantes, teniendo en cuenta que en muchas
ocasiones introducen términos del argot juvenil, que, ciertamente, no aparecerian en
el discurso de la publicidad.
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Prueba 1: Dolce Vita

Prueba 2: Fornarina

Prueba 3: J. P. Gaultier

RESPUESTAS SELECCIONADAS DE LOS ALUMNOS

Libertad

Sé el centro de tus
amistades

Perfume para machos

Sé un chulaco

Ella lo expresa todo

Nuevo perfume para
hombres

Llegaras a todos lados

Ponte guapa para ¢l

El perfume del hombre

Para ser tu propio jefe

Juventud, belleza, ta

Huele fuerte

La ropa que te da energia

La vida del color que ti
quieras

Huele fuerte, colega

Con estilo, yo vacilo

Las mujeres siempre son
atractivas

The Best

Estilo para ocasiones de
fuerza

Haz deporte y ponte mona

Tios buenos a tutiplén

Marca ta el estilo

Belleza para ti, belleza para
todas

Protege tu instinto

Para gente fuerte

La reina de la primavera

The perfume of conquest

El ganador

Ella lo expresa todo

Siéntete seguro

RESPUESTAS SELECCIONADAS DE LAS ALUMNAS

Sé un aventurero

Delgada y con estilo

Tu olor causa sensaciones

Marca ti el estilo

Para mujeres atractivas

Huele a macizo

Ropa para elegantes

Siéntete mujer

El olor insaciable

La energia en tu poder

Tu toque de elegancia

Seras mas hombre

Conquistala

Saca tu arte interior

Atraeras a todas las chicas

Vive una pelicula, vive tu
pelicula

Siempre en primavera

(Quieres ser un felino?

Libraras batallas

Te sentirds moderna

Para hombres de verdad

Llega a tu potencia

No seras igual

Siéntete hombre

Tu desafio

Ven conmigo

Te sentirds como nunca

Date un paseo conmigo

Dale vida a tu armario

Irresistible para las
mujeres

Atrevido y malicioso

Sé libre

jAy oma qué rico!
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Prueba 4: DKNY

Prueba 5: Dirk
Bikkemberg

Prueba 6: Dove

RESPUESTAS SELECCIONADAS DE LO

S ALUMNOS

Estaras para comerte

Potencia

Tu edad no importa

El perfume del amor

( Te crees hombre sin
ellos?

Para todo tipo de chicas

Huele a chica

La ropa interior de los
héroes

Broncea tu vida

Chica guapa, buena
colonia

(Quieres ser un macho
man?

Tu piel en buenas manos

El perfume mas sexy

Agarra pelotas

Resbala la dulzura

Nuevo perfume de mujer

iSal del armario de
cabeza!

Tu color ideal

Perfume sensual

Los hombres siempre
primeros

Todo mujer

La tentacion prohibida

Te saldra un gran
‘paquete’

Ponte negra

Disfruta de ti misma

Comodidad ante todo

Para todo tipo de mujeres

La fruta prohibida

Sal del armario

Siéntete bien

RESPUESTAS SELECCIONADAS DE LAS ALUMNAS

Todos te seguiran

Ser sexy no es pecado

Tu piel a la ultima

Tocaras el cielo

El interior también importa

Mujeres reales

Atrévete a descubrir el
misterio

Para fiestas gay

Fuera complejos, broncea
tu piel

Perfume sensual

Muestra tu lado mas
salvaje

Nutre tu cuerpo

Sigue tus instintos

Vente conmigo

Tendras libertad sin
manchas

Descubre lo que llevas
dentro

Atraccion interior

Suaviza tu piel y tu cuerpo

(Te atreves a probarlo?

Lo de dentro es lo que
importa

Tu piel a la ultima

iQue te quieran comer!

Siempre guarda lo mas
importante

Cuidate

Deliciosamente sexy

Unicos

Ponte morena con Dove

Estaras en la gloria

Siempre seguros

Broncea tu vida
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6. Conclusiones

Cuando hablamos de publicidad hemos de ser conscientes que es un amplio mundo en
el que la persuasion, de un modo u otro, estd presente en las campafas que
cotidianamente salen por los medios de comunicaciéon o a través de elementos
urbanos. Pero la persuasion no es necesariamente un instrumento manipulador de las
ideas y valores de las personas; dependera de su uso lo que haga que este instrumento
visual o retérico pueda ser éticamente cuestionable.

Con la experiencia llevada a cabo con los estudiantes de los cuatro cursos Secundaria
podemos extraer unas conclusiones que sirven de reflexion acerca de las estrategias
persuasivas del discurso publicitario:

El alumnado de manera general ha asimilado la retérica publicitaria, ya que en sus
esléganes utilizan diversas figuras linglisticas (semanticas, sintacticas y
pragmaticas) que son habituales en el creativo publicitario para ensalzar los
productos que salen al mercado a competir.

Algunas de estas figuras no estan impregnadas de los estereotipos de género e
incluso sexista que son habituales atin en nuestra sociedad. Asi por ejemplo, cuando
alumnos ante el anuncio del perfume femenino Be Delicious de DKNY han
incorporado esldganes como “El perfume del amor”, “Nuevo perfume de mujer” o “La
fruta prohibida”, no aparecen expresiones que impliquen sexismo o acudan a los
estereotipos a desterrar; de igual modo, en algunos de las alumnas, por ejemplo,
“Tocaras el cielo”, “;Te atreves a probarlo?” o “Estaras en la gloria”, lo que hacen es
aludir a la metafora visual de la protagonista comiendo la manzana que recuerda a la
figura de Eva en el Paraiso al tentada a morderla.

Donde se hace evidente el uso de los estereotipos en el lenguaje utilizado es en
aquellos anuncios en los que contrastan claramente los modelos masculino y
femenino. Es lo que sucede en los de ropa, ya que en ellos vemos que los alumnos
emplean expresiones “El ganador”, “Para ser tu propio jefe” o “Libertad”,
correspondiente a la marca italiana de ropa Dolce Vita. Sin embargo, estos mismos
alumnos para la ropa femenina Fornarina nos dicen “Ponte guapa para él”, “Las
mujeres siempre son atractivas” o “La reina de la primavera”, en la que aluden a la
dependencia de la mujer con respecto al hombre, incluso en los aspectos de cuidados
personales.

En esos mismos anuncios, las alumnas refiriéndose a la imagen masculina decian, por
ejemplo, “Libraras batallas”, “Sé un aventurero” o “Date un paseo conmigo” en el que
remiten a la idea de poder, aventura y protagonismo personal del hombre; en
cambio, para la ropa de mujer Fornarina, apuntaban, entre otros esléganes, “Delgada
y con estilo”, “Tu toque de elegancia” o “Dale vida a tu armario”. En este segundo caso
remiten a los estereotipos sociales, reforzados por el discurso publicitario, de que la
delgadez, la belleza y 1a moda son esenciales en el mundo femenino.

Donde los estereotipos alcanzan grades de sexismo en el anuncio de ropa interior
masculina, especialmente cuando son los alumnos los que responden a la imagen
publicitaria propuesta.

Asi por ejemplo, en el anuncio de Dirk Bikkemberg, leemos expresiones de los
alumnos como “;Quieres ser un macho man?”, “Los hombres siempre primeros”, “Te
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saldrd un gran ‘paquete” o “Agarra pelotas”, donde las expresiones se alejan de la
cuidada retorica publicitaria para entrar en la vulgaridad.

e También las alumnas acuden a los estereotipos sociales, aunque su lenguaje sea
menos vulgar. Expresiones como “Muestra tu lado mas salvaje”, “Lo de dentro es lo
que importa”, “Siempre guarda lo mas importante” o “Siempre seguros”, remiten a la
importancia de la masculinidad basada en los genitales del hombre.

e En lineas generales, las frases creadas por los estudiantes de ESO nos hacen
comprender que existe la idea de que los estereotipos sociales se perpettian a través
de la imagen y el lenguaje publicitarios, puesto que, a pesar de que son expresiones
personales, en el fondo reflejan los elementos que reciben de la retérica publicitaria.

e Finalmente, quisiéramos apuntar que los creadores de los mensajes publicitarios
tendrian que entender que tienen gran influencia en el conjunto de la sociedad, por lo
que habria que erradicar definitivamente los mensajes sexistas y de predominio del
hombre sobre la mujer, puesto que perpetiian los estereotipos que, en gran medida,
el profesorado que trabajamos con adolescentes y jévenes estamos en gran medida
empefiados en erradicar.
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