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APERITIVO
EDITORIAL: SAPOS Y PHINCESAS, LOS ESTEREOTIPOS DE GENERO EN LA PUBLICIDAD.

PLaT0 DE FONDO
LA MUJER EN LA HISTORIA DE LA PUBLICIDAD.

POSTRE
LA TERNURA Y LOS HOMBRES. PUBLICIDAD DE BELLSOUTH.

Care
&Y PARA QUE MAS? UN PANEL DE VOLSWAGEN.

A L A C A RTA

Causa RELLENA
EL coNcuRso FEM TV Y EL PREMIO SAPO: {YARA...!

SCHICKEN OR MEAT?
PERU vs. RESTO DEL MUNDO 0 MARKETING VS. CREATIVIDAD.

TRAGO AMARGO
ANOREXIA Y PUBLICIDAD.

ENTREVISTA A OSCAR QUEZADA, SEMIOLOGO: “MUJER CERVEZA: TOME CON MODERACION”.
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Los estereotipos de género en
la publicidad
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en una "muer simboli-
ca’'. Esta se convirti en
un mecanismo de po-
der: divinizada podia
otorgar la santificacion
de los frutos o también la
maldicion de la escasez.

Desde esta excesiva
Venus primitiva hasta
las tops models con-
temporaneas han pasa-
do 25 mil afos y millo-
nes de imagenes feme-
ninas, sin embargo, se
mantiene una constan-

gante — Para

Elija el Libro segiin su edad

De acuerdo con los titulos de
los libros que recomendamos,
cada lectora solicitard el que
le corresponda a su edad.

Precia de cada uno: $ 3

Lo que debe saber la nifia.
Lo que debe saber Ia

ser Bellg

por la CONDE-
SA DULLARD
En ristica: § 2.00,
— En tela: § 2.00.

Cultivo de I
Estética y Be-
lleza de Ia
Mujer
por el doctor
ARENZ DE
PLANDOLIT
Precio: § 4.50,
LA CURA DE
REJUVENE.
CIMIENTO
LA CURA DE
LA OBESI-
DAD

por el Dr,
BERTE ﬁi’:
VIS,

Precio de cada
uno! § 3,00,
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dad de lo femenino
(cuerpo, ama, roles)
gue sigue convirtiendo
a la mujer en un instru-
mento de poder.

:ES BONITA?

En el amanague Bristol
de 1929 la publicidad
de Pama & Olivo esta
centrada en la imagen
de un rostro femenino.
Se trata de una mujer
modema, peinada a la
gargonne, con sombore-
ro de ala corta y ojeras
profundas, que le otor-
gan un aire languido.
Detras de esta gran
imagen en primer pla-
Ne, s& encuentran, co-
mo sombras chines
cas, un grupo de per-
sonas, sobre todo varo-
nes. Sobre la imagen,
en letras grandes, se
afimna: “Ellos no pregun-
tan ¢ es inteligente? Ellos
preguntan: jes boni-
ta?... Use jabon Palma &
Olivo, para gue nunca la
olviden”, La mujer libera-

Jjoven.

Lo que debe saber Ia re-

cién casada,

Lo que dehe saber la mu-

Jjer a los 45 afios,

Estos libros forman la Biblig-
teca Verdad y Pureza y son
recomendablez por la forma
altamente moral en que tra-

tan los distintos temas,

1Al fin podré cocinar
para mi maridito!

Adquicra los eonoeimientos de
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da de los locos afios 20
de la figura paso a con-
vertirse en una mujer
narcisista: su principal
preocupacion consiste
ademas en llamar la
atencion de “ellos”. Y si
a "elos’ no les interesa
la sabiduria de cualquie
damita ella debe preo-
cuparse por lo que si les
interesa: la etérea belle-
za encerrada en una ba-
ra de jabdn.,

Hoy en dia, pasados
casi ochenta anos, se
mantienen los mismos
rasgos gue caracterizan
el deber ser mujer, “Que
no te recuerden como
buena gente” era ¢l slo-
gan de una publicidad
de Citribelt que hace
dos afios mantenia el
mismo esguema. Sin
embargo hay una dife-
rencla: esta vez ya no
importa el rostro de la
mujer sino0 Su cuerpo.
La figura femenina que
presentaba este comer-
cial era el de un cuerpo
en ralenti, sobre tonos
dorados, que semeja-
ban dunas, hondona-
das y toda una topogra-
fla corporal, en sucesi-

VoS primeros planos.
Bien se hubiera podido
colocar el rostro de la
chica de 1928 sobre el
cuerpo de la chica de
1998: son la misma,

LAS TRES ETAPAS
El anuncio de Palma &
Olivo representa esa
etapa intermedia entre
la primera época de la
publicidad, en la gue se
debia hacer referencia a
las cualidades del pro-
ducto, v la etapa actual
en gue se mitifica abso-
lutamente el objeto de
venta. De la primera
etapa son aguellos
anuncios gque muestran
a las seforas, seforitas
y nifiitas en corsés. Pe-
ro, aun cuando el cata-
logo de Sears de 1900
lo Unico que hace es
mostrar las bondades v
precios de esos apara-
los de tortura, lo gue
venden es otra cosa.
"Sl uno pregunta a una
mujer para gue usa faja,
dira que es para mejo-
rar su figura, Sin embar-
go, desde un punto de
vista mas psicolégico,
la mujer usa un corse
para probarse a si mis-
ma que es verdadera-
mente una mujer (...)
Una persona encorse-
taga es un ser inseguro
e inhibido gue, al mis-
mo tiempo, trata de
aparentar fortaleza...”
Estas palabras del ge-
nio de la mercadotecnia
de los sesenta, Emest
Dichter, resume el aima
de esta publicidad apa-
rentemente objetiva.




En el caso de nuestra
seforita Palma & Olivo
no se vende el jabon,
por supuesto, sine la
posibilidad mitica de
atraccion sexual, Lo in-
teresante de este aviso
tan sexista que ya da ri-
sa, es la compara-
cion con la otra
cualidad gue pue-

de tener quién lea

el aviso y que de
inmediato debe

ser descartada

para la seduc-

cion: la inteli-
gencia.

Mas adelante,
con el descu-
brimiento de
la publicidad
persuasiva,
que mitifica
los objetos,
la mujer pasa a conver-
firse en el acompana-
miento ideal para dotar
a dichos objetos de
status a partir de la ero
tizacion, Es asl que,
mediados de los treinta
y cuarenta, aparecen
Innumerables cuerpos
femeninos acompana-
ban a objetos como au-
tos, aparatos eléctricos,
colonias after shave o
cervezas, Nace asl o
que la primera ola del
feminismo denomind la
mujer objeto.

LA MUJER OBJETO
La mujer objeto es
aquella imagen femeni-
na gue se asocia a
cualquier objeto en ven-
ta a partir de una rela-
cion entre la sexualidad

insatisfecha del varon-
publico-objetivo vy la sa
turacion de sexualidad
de ese cuerpo femeni-
no. Lo que se vende,
es obviamente, una
promesa eterna de sa-
tisfaccion sexual, de

juego erctico, de se-
duccion infini-

ta. Y por otro la-

do, un modelo a imitar,
un espacio simbolico
de perfeccion erotica
que, la mayoria de las
veces, no tiene relacion
ninguna con el produc-
to ofertado.

Esta "modelo ideal" es
cuerpo y nada mas que
cuerpo: no piensa, ni
siente, ni dice, ni habla.
Simplemente se entre
ga al deseo del espec-
tador. En estos momen-
los los productos gue
con mas fuerza sigue
dandole a este estereo-
tipo de mujer son las
bebidas alcohdlicas, en
el Perl sobre todo la
cerveza. La mujer bote-
lizada —como sugiere

llamarla Marco Aurelio
Denegri— se reduce a
una suma de texturas,
tonos, sabores, colores
y temperaturas, todas
equilioradamente mez-
cladas para ser consu-
midas por un hombre
(de hecho, en este uni-
verso, las mujeres ja-
mas hemos bebido una

cerveza)l,

La “chela’

—por o
demas
nombre de
mujer— re-
dondea asi
su primitivis-
mo simbolico.

Otro de los es-
tereotipos  ha
sido sin duda el
de la ama de ca-
sa: la senora que
sSe preocupa so
bre todo por lavar
y lavar como si en ese
esfuerzo pudiera limpiar
las manchas del mun-
do; aguella gue cocina
y engrandece Su posi-
cion de subordinada
con un el mejor toque
en los tallarines o el
arroz y por ultimo la
Imagen de la madre ab-
negada gue se niega
para si misma un par de
zapatos 0 un vestido vy
con ese dinero compra
para los demas: la eter-
na mater admirabilis.

CAMBIA TODO
CAMBIA

Los publicistas, creall-
VoS Yy anunciantes tie-
nen ahora muy en
cuenta gue la mujer ha

cambiado, sobre todo
porque las mujeres
constituyen una de las
capas mas importantes
de consumidores, de-
nigrar a la mujer y dis-
criminaria no es preci-
samente la estrategia
mas hapil para mostrar
un producto. Por otro
lado es cierto que la
evolucion de las repre-
sentaciones de la mujer
en la publicidad ha sido
mucho mas lenta que
en la vida real, pero se
ha dado y empiezan a
notarse los cambios,
los nuevos enfogues,
las perspectivas disimi-
les.

El equiliorio es el ideal,
por cierto, aungue dificl
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de conseguir, en tanto
que la publicidad
maneja entre multiples
tensiones: las necesi-
dad de insertar un pro-
ducto en un universo
demasiado vasto de
spots y avisos, las exi-
genclas de los propios
anunciantes y la bus-
gueda de orientacion
del consumo. Precisa-
mente ese es el reto:
apostar por una publici-
dad creativa gue mues-
tra a hombres y mujeres
en su variada diversi-
dad.

se




os hombres no llo-
L ran. Durante mu-

chos afos ésta ha
sido la forma de sociali-
zar al nifio. En un mundo
construido por una sepa-
racion infranqueable en-
tre los dos roles sexuales,
el varon estaba destinado
a procurar manutencion a
la mujer, alejandose al
mismo tiempo con terror
de todo lo que pertenecia
a la esfera de lo femeni-
no. Uno de esos limites
ha sido la ternura.

En la publicidad por su-
puesto se reflejé esta for-
ma de pensar. El hombre
“after-shave”, de miscu-
los bien marcados, o el
cowboy de Marlboro,
eran las imagenes por an-
tonomasia de lo masculi-
no: duros, guerreros, dis-
tantes y siempre en per-
manente huida (algo asi
como un Richard Kimble
pero sin la sonrisa de me-
dio lado, ni la ceja ligera-
mente levantada). Hoy
cansados del papel de
“hombre-de-negocios-pa-
dre-proveedor” las ima-
genes cambian por otras
mucho mas reales.

Siguiendo la nueva ola
de la publicidad emotiva,
un grupo de empresas
han introducido a la tele-
vision una nueva imagen
masculina: el padre que
no teme mostrar ternura
frente a sus hijos. Acom-
panados por una alta ca-
lidad de imagen, planos
superpuestos y en fundi-
dos suaves, la publicidad
de Bellsouth se lleva las
palmas. Es sé6lo una ima-
gen de padre normal y
corriente, medio gordito
sin marcar el estereotipo
del “simpaticén”, sin ba-
bear melodramaticamen-
te por el hijo que tamba-
lea antes de aprender a
caminar. En un departa-
mento lustrado, con al-
fombras persas y un
cierto look artistico, el
padre simplemente se
mantiene atento ante los
primeros pasos que lue-
go celebra cargando al
nino sobre sus hombros
para jugar al avién. La
impecable realizacién,
las imagenes en colores
calidos, la sonorizacién y
la musica le dan al spot
una calidad que deja
huella.

/ ]




Un panel de Volkswagen

&y para

ESTE PANEL DE VW estuvo expuesto en el vera-
no del afio 98 en la carretera Panamericana Sur. Sobre
él podemos hacer todo tipo de comentarios. Pero, en
esta ocasion, solo queremos presentar cuatro puntos al
respecto:

1. Las cuatro puertas del auto son equivalentes a las
cuatro modelos.

2. Las cuatro modelos ocultan su cara, asi como el
auto oculta la parte frontal. Asimismo las cuatro
modelos estan de espaldas, asi como se encuentra
“de espaldas” el carro.

3. Lo prominente de las cuatro modelos no son los
brazos, ni las piernas (que no se ven), ni los rostros.
Lo prominente y que llama la atencion al primer
golpe de vista son las nalgas. Lo prominente del
carro no son las llantas, ni los parachoques, ni las
luces. Lo prominente del auto son las puertas.

4. Las puertas sirven para cerrar o abrir un espacio.
Las puertas del auto sirven para entrar en él o pa-
ra salir de él. Las nalgas sirven...

... No continuamos con esta deduccién. Algunas institu-
ciones han calificado nuestro discurso de “perverso”.
Amig@s lector@s, con la mano en el pecho, ¢qué fue lo
primero que te llamé la atencion al mirar la reproduc-
cion del panel en esta pagina? ;Y no te parece sexista?
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y el premio Sapo: jyara...!

Un premio no le cae mal
a nadie. Asi que hasta el
30 de noviembre de
1999 esta abierto el pla-
zo para recibir los vi-
deos del concurso FEM
TV de promocién de una
publicidad que favorez-
ca la equidad de género.
Los videos tienen que
haber sido transmitidos
desde agosto de 1998
hasta octubre de 1999, y
deben presentarse en
formato VHS junto con
una ficha de inscripcion.
El ano pasado el premio
lo gané Alicorp y Walter
Thompson por la publi-
cidad de aceite Primor.

Junto con este premio
también se otorgara,
después de varios anos
de ausencia, el reclama-
do SAPO TV, a aquella
publicidad que fomente
la discriminacion y la
violencia contra la mu-
jer. Por supuesto, no se
requiere de ficha de ins-
cripcioén, asi que se pue-
de enviar el material de

cquien

l /4
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CONTRA LA PUBLICIDAD
M A S

MACHISTA

CONCURSO PREMIO FEMTV

ANUNCIA LA IGUALDAD,

RESPETA LA DIFERENCIA

otros (amigos o enemi-
gos). El ultimo SAPO se
otorgd en el ano 1991 a
la Cerveza Danker y a
los publicistas de MIG
por un spot en el que
unos muchachos intro-
ducian fotos de partes
del cuerpo de distintas
mujeres a una computa-
dora y salia una cerve-
za. Ups...

Para los estudiantes el
concurso también con-
templa un premio de afi-
che que deben tener co-
mo lema: “anuncia la
igualdad, respeta la di-
ferencia”. En esta oca-
sion el premio si es pe-
cuniario: mil doélares al
primer puesto y quinien-
tos al segundo. Pueden
recabar las bases en
cualquiera de los cen-
tros organizadores: De-
mus, Calandria, Cen-
doc-Mujer, Colectivo
Radial Feminista, Flora
Tristan o Manuela Ra-
mos, o contactarse a la
direccion electronica de
este boletin.




; CHICKEN OR MEAT?

BITRRETNG

| dia jueves 14 de octubre en el Swis-
sotel el APAP organizé el lll Festival
- de Comerciales Internacionales de-
nominado esta vez “Peru vs Resto del Mun-
do”. Se pasaron dos tandas de comerciales
de diversas agencias y diversos paises. A
nuestro modesto parecer, los que mas lla-
maron la atencion por su creatividad fueron
“Pareja”, un comercial argentido de bebidas
Herba; “Poder Mental” de cerveza Budwei-
er; “Alfombra de Oso”, otro argentino so-
bre Talco para pies Scholl —que arrancé las
risotadas mas altas de la noche— y entre
los peruanos “Comercial Malo” de Colcafé y
“Todo va rapido” de Chocman.

Los panelistas, productores, anunciantes y
creativos, mas que comentar los anuncios,

CREATIVIDAD

los utilizaron de base para hablar sobre la
realidad de la publicidad en el Pera. En dos
tandas bastante variadas, creativos y direc-
tores de marketing, desplegaron todos sus
argumentos oponentes: el conocido debate
“efectividad contra creatividad” estuvo so-
bre el tapete desde el primer momento y lle-
go a cobrar tonos casi operisticos cuando
unos y otros decidieron sacar los sables
verbales (algunos mas certeros y elegantes,
otros, balbuceantes y monocordes).

Silvia Danmmert, directora creativa de Mayo
FCB (y la mas aplaudida de la noche) sostu-
vo algo que permanecié suspendido en el
denso ambiente: “los creativos trabajamos
para el consumidor, no para el cliente”. Tou-
ché.

TRAGO AMARGO

oublicidad

SETEMBRE se publicod una noticia gue ha lla-

rrladf la atencion dﬂ la soc Qf}a‘j espanc )Iu los publicistas reconocieron en el Senado parte de la
responsabilidad por el desarrollo de la ancrexia vy la bulimia.

Raimundo Viana, Presidente

de la Asociacion de Autocontrol de Publicidad de Espana, admitio

gue la publicidad tiene responsabilidad en la difusion de tipos masculinos y femeninos extremada-
mente delgados, pero asimismo rechazd gue se tratara de la Unica causa: "los anuncios apues-
tan a veces por personas que estan dentro de los patrones de normalidad” sostuvo.
Precisamente para combatir esta terrible enfermedad —que afecta sobre todo a las adolescen-
tes de las sociedades opulentas, como las europeas o la estadounidense— los publicistas y anun-
clantes, asi como el Ministerio de Sanidad, han elaborado una campana para gue los [ovenes, tan-
to hombres como mujeres, tomen conciencia sobre os riesgos de someterse a dietas severas,

Para mayor informacion: www.elpais.es/p/d/19990914/sociedad/anorexia.htm



A la carta

Entrevista al semidlogo

La muier
CERVEZA

Una propuesta PAT-ETICA

PROFESOR DE LA UNIVERSIDAD DE LIMA Y UN

ACUCIOSO INVESTIGADOR DE LOS
IMAGINARIOS CULTURALES, OSCAR QUEZADA
NOS RESPONDE A CUATRO PREGUNTAS SOBRE

EL ESPINOSO ASUNTO DE LA MUJER

BOTELLIZADA.

¢Cudles son las

relaciones que se
establecen coman-
mente entre una mu-
jer y una cerveza?

En principio te puedo
decir que cabe cual-
quier relacion imagina-
ble pues la pregunta Iu-
ce algo descontextuali-
zada ya que el operador
de la relacion es imper-
sonal (“se establece”) vy,
ademas, esta formula-
da considerando indivi
duos, esto es, ocurren-
cias singulares (“una
cerveza, una mujer”). Si
reformulamos tu pre-
gunta, por ejemplo, en
referencia al enunciador

Orgullo del Peru.
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TRAGO AMARGO

del discurso publicitario
y considerando tipos
universales, entonces
nos damos con la iden-
tificacion/sustitucion
metaforica: la mujer car-
nada de la cerveza vy vi-
ceversa, Ahora sf, en
tanto el enunciatario da
crédito a esta sustitu-
cion/identificacion reali-
za, de facto, el mito y
asume que capturar vy
gozar de una cerveza
equivale a hacer lo mis-
mo con una mujer. Re-
cuerdo un pasaje de un
analisis que realice so-
bre este tema: asi co-
mo el hombre es mas
hombre en tanto se
mueve de cerveza en
cerveza, tambien o se-
ra en tanto se mueva
de mujer en mujer.

cPor qué crees
que el icono mujer
es utilizado hasta
e hartazgo en este
rubro de la publici-
dad?, ;sélo por las
evidentes connota-
ciones sexuales?

Sl la Feminidad es el
simbolo de la mujer, el
cuerpo femenino es su
icono. Se trata, pues,
de este cuerpo concre-
to, configurado con ta-
les y tales caracteristi-
cas. Alguien maniobra
con este icono para
manipular a alguien. Lo
nace ver para vender.
Este maniobrador/ma-

nipulador acata asi la
‘regla de oro” de la pu-
blicidad de muchos
productos; ese destina-
dor trascendente, la pu-
blicidad como institu-
cion social, manipula a
nuestro  manipulador
(metamanipuladora) v si
este no acata la regla
sera sancionado. La or-
den consiste en cons-
truir una mirada para al-
go a ser mirado; en
oftros términos, el cuer-
po femenino es obsce-
no para la mirada mor-
fologizante y objetivante
de un mirén masturba-
torio alli construido en
tomo al producto asl
sexualizado. Es tan ob-
via la construccion de
esta mirada gue es dif-
cil no reducir la estrate-
gia de la puesta en dis-
Ccurso a la connotacion
sexual, Por cierto que
hay artificios retoricos
para qgue aparezcan
otras connolaciones
anexas qgue recubren
esta intencionalidad.

cQué dice del Peri
y sus consumidores
el uso repetido de
este icono?, ;dice
algo?, ;calla algo?

Informa de una costum-
bre consustudinaria, de
un habito generalizado
y dlobalizado mas alla
de las fronteras del Pe-
rd: una institucion (pro-
pia de la alianza “inteli-

gencia'-industria) mol-
dea interesadamente la
esfera de lo obsceno
recurriendo sistemati-
camente a la retorica
del voyeurismo median-
te la cual se naturaliza la
atraccion gue, supues-
tamente, debe causar
un producto. El uso de
este icono oculta o ca-
lla una severa crisis
poetica en la creativi-
dad publicitaria, una in-
capacidad flagrante pa-
ra generar “otros” dis-
CUrsos... un miedo a la
imaginacion.

¢Crees ti que la uti-
lizacion de esta ima-
gen mujer cerveza
es una cuestion es-
tética o ética?

Del lado de los produc-
tores méas que ético el
problema es po-ético v
del lado de los consumi-
dores, cautivados por el
mito, mas gue estéetico
es pat-ético, Quierc de-
crr gue en toda comuni-
cacion se estipula un
contrato, una complici-
dad; en este caso, una
ética del consentimiento
aue, de hecho, afecta
nuestros modos e sen-
tr y de juzgar, nuestra
estésica y nuestra esté-
tica.., Las abumen, las
hacen grises, previsi-
pbles. A la franca, me
preocupan los gue ven-
dran...los que haran vy
padeceran el futuro,
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