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Resumen

Para 2020, las marcas de productos invertiran la mitad de su presupuesto de marketing en
publicidad en Internet, esto refleja la importancia que va adquiriendo este medio online en el
futuro. Internet no solo es un nuevo canal de comunicacién para la publicidad, sino también
tiene la capacidad de moldear las conductas sociales, ofreciendo imagenes de mujeres y
hombres como estereotipos que pueden influir a las futuras generaciones de consumidores.
La publicidad tiene el poder de transformar la opinién publica ayudando y fomentando, a
través de sus mensajes, que los miembros de un pais sean equitativos con el género.

Palabras claves: Publicidad; Internet; Publicidad digital; Estereotipos; Perspectiva de géne-
ro.

Resumo

Até 2020, as marcas de produtos investirdo metade de seu orcamento de marketing de
publicidade na Internet, o que reflete a importancia que esse meio on-line esta adquirindo no
futuro. A Internet ndo é apenas um novo canal de comunicagao para publicidade, mas
também tem a capacidade de moldar comportamentos sociais, oferecendo imagens de
mulheres e homens como esteredtipos que podem influenciar futuras geragbes de
consumidores. A propaganda tem o poder de transformar a opinido publica, ajudando e
encorajando, por meio de suas mensagens, que 0os membros de um pais sdo equitativos em
termos de género.

Palavras-chave: Publicidade; Internet; Publicidade Digital; Esteredtipos; Perspectiva de
Género.
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La publicidad tiene un rol social, capaz de generar opinidén publica y dictar pau-
tas de comportamiento. Sus imagenes influyen en los individuos de una sociedad,
donde los consumidores se habituan y aceptan estas representaciones como norma-
les y naturales. Desde la publicidad se puede generar una sociedad mas saludable,
igualitaria y respetuosa (Orth & Holancova, 2004; Fullerton & Kendrick, 2000). Por
ello, es importante realizar un seguimiento de la tipologia de imagenes que la publici-
dad genera, sobre todo dentro de un medio digital que constantemente se reinventa
y va sumando mas usuarios. Desde la creacion de internet en 1969 a marzo de 2018
los accesos a internet (fijos + movil 3G y 4G) alcanzaron casi los 20 millones de
usuarios con un crecimiento interanual de 3,3 millones de nuevos accesos (Ministe-
rio de Transportes y Telecomunicaciones, 2018). Es asi como Internet, tras su gene-
ralizacion en 1995, se alza como el nuevo medio de comunicacion predilecto tanto
para las grandes empresas como para el resto de la poblacién. Y esto se da, princi-
palmente, porque a diferencia de la television el Internet permitia descentralizar, des-
territorializar, reinventarse para un mejor proceso de recepcion y una paulatina frag-
mentacion de sus receptores (Saperas, 2012 cit. en Carrasco y Saperas, 2013).

Estas nuevas caracteristicas se vuelven atrayentes para las empresas, y a la
par surgen nuevas formas publicitarias para internet, promovidas y sustentadas por
aquellas grandes companiias que buscan llegar al comprador de una manera mucho
mas dinamica y personalizada.

Sin embargo, a pesar de este nuevo impulso se sigue manteniendo el mismo
modelo de publicidad. En el proceso comunicativo en el que se integra el anuncio
publicitario, los mensajes siguen transmitiendo estereotipos de género y de cierta
manera, la publicidad contribuye a su mantenimiento (Berganza y Royo, 2006).

Cuerpos delgados y de buena presencia, de preferencia piel blanca y rubia,
los anuncios van presentando a la mujer como el patrén de éxito y realizacion. Por
otra parte, muestran a la mujer que es ama de casa o aquella con sentido de servicio

como alguien de bajo nivel cultural o preocupada solo por problemas de poca
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importancia (Chacon, 2008).

La empresa publicitaria WARC, segun su reporte “Warc Global Advertising
Trends” entregado en 2019, informé que la inversion publicitaria alcanzaria los 616
mil millones de ddélares a escala mundial para este afio. Cada afo la inversién
publicitaria va en aumento. Los anuncios cargados de estereotipos se siguen
reproduciendo sin tener en cuenta el peso que estos tienen en los individuos de la
sociedad. Norval Baitello (2008) en su texto “Comunicacién y cultura: la era de la
iconofagia”, da cuenta de la repercusion que ha tenido en nuestra sociedad el estar
rodeados de imagenes “nos llevd por tanto a nosotros a transformarnos en imagenes
de nosotros mismos: imagenes de cuerpos, imagenes de profesionales, imagenes
de padres y madres, imagenes de ciudadanos, imagenes de humanos. No importa
ser, importa parecer’ (2008:9). En los ultimos afos se ha estado viviendo un
fendmeno global del feminismo, en el que las mujeres se dan cuenta de ciertas
conductas que han sido normalizadas en la sociedad, y que a su vez transgreden
sus derechos como personas. En Chile se ha dado a través del movimiento
estudiantil generado por el acoso sexual vivido por las mujeres en las universidades,
y en Estados Unidos por medio del movimiento Me too, luego de que el New York
Times publicara un reportaje sobre los casos de acoso sexual a mujeres de la
industria cinematografica. Teniendo en cuenta la importancia del movimiento
feminista surgido en 2018 y el auge de internet como herramienta de marketing para
la publicidad digital, se genera la siguiente pregunta de investigacién: ;Cémo se
representan los estereotipos de mujer en la publicidad digital? A raiz de esta
pregunta, se desarrollara el presente articulo utilizando la metodologia de revisidon
bibliografica que contribuira al analisis y critica de los estereotipos presentes en la
publicidad.

Los estudios sobre los estereotipos de la mujer en la publicidad comienzan a

investigarse a partir de los anos 80 (Bueno et al., 1996; Espin et. al 2004; Lomas y
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Arconada, 1999; Sanchez Aranda et al., 2003; Subirats, 1998). Estas investigaciones
revelan que gran parte de los anuncios publicitarios transmiten estereotipos de
género y contribuyen al mantenimiento de estos.

Los estereotipos son creencias sobre caracteristicas y comportamientos
considerados propios, esperables y adecuados para determinados grupos (Vasquez,
2012). En el caso de los estereotipos femeninos utilizados en publicidad recurren a
la representacion de la mujer en roles tradicionales tales como ama de casa, objeto
decorativo, objeto sexual o dependiente al hombre. Por otro lado, los roles
masculinos son asociados al liderazgo y empoderamiento, colocandolos en
contextos profesionales o fuera del hogar (Berganza y Royo, 2006; Chacon, 2008;
Sanchez, 2003; Velandia y Rodriguez, 2011; Vergara y Valjalo, 2014).

El uso recurrente de estereotipos se da en la medida en que la publicidad
necesita llamar la atencidon de la o del consumidor, sin embargo, se cae en el error
de no tener en cuenta el peso que tiene la publicidad en su rol de responsabilidad
social, entendiendo a esta como la capacidad de los sujetos y las organizaciones
para dar cuenta de sus actos y las consecuencias de estos en relacidn con un
comportamiento social activo (Pabon, Jiménez, Sierra, 2013; Quiroz y Bustamante,
2007).

La publicidad comenz6é a tener importancia y a vivir un momento de
aceleracién en los anos 50, potenciado por la recuperacion econdmica posterior a la
segunda guerra mundial, y por el aumento de anuncios transmitidos por television,
ya que este comenzaba a perfilarse como el medio de mayor consumo (Sach, 2012).
Sin embargo, los anuncios de televisién transmitian estereotipos de mujer en roles
tradicionales fomentando su cuerpo, belleza y cuidado hacia los otros (Grau y Zotos,
2016).

Desde el surgimiento de internet, al inicio como un proyecto del Departamento
de Defensa de EE. UU, extendido hasta el mundo de las universidades y centros de

investigacion, se configur6 como un medio atrayente para las empresas y el
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comercio tales como Amazon o Dell (Bravo, 2010; Corredor, 2010). Ya en 1994 la
publicidad tuvo cabida dentro la red utilizandose por primera vez un banner, el cual
seria el elemento pionero de la publicidad en este nuevo mundo medial.

En 1995, un estudio realizado por la empresa de telecomunicaciones Jupiter
Communications, dio cuenta que en el cuarto trimestre de ese afio se generaron 13
millones de ddlares procedentes de la publicidad en red, en el primer trimestre de
1996 se generaron 24 millones y en el segundo semestre un total de 43 millones de
dolares. Esto representaba un crecimiento de la publicidad en internet del 72%
(Meeker, 2001).

Desde la llegada de los banners, los buscadores; el interstitial, que
correspondia a un formato de publicidad a pantalla completa; los layers, que incluian
movimiento a lo largo de la pantalla, hasta las redes sociales, Internet llega a
convertirse en el lugar preferido por las empresas (Bravo, 2010; Madinaveitia, 2010).
La interactividad entre los usuarios y las marcas, el salto de una comunicacion
masiva a una publicidad personalizada e interactiva, se vuelven el nuevo modelo
publicitario (Corredor, 2010).

Es asi como la publicidad en red se va configurando como el sistema mas
conveniente de financiacion, considerando que es de cobertura universal, con tarifas
reducidas. Nos encontramos en una era en que “‘es a través de Internet que la
informacion y publicidad puede llegar a cualquier parte del mundo a bajo costo, lo
cual ha hecho que las empresas y los comerciantes adopten este medio para
impulsar sus ventas y llegar a mas personas promocionando sus productos o
servicios” (Londono et.al., 2018: 169).

Actualmente existen un total de 4,39 mil millones de usuarios de internet en
2019, segun el “Global Digital 2019 Reports” realizado por las empresas We are
social y Hootsuite. Estos usuarios no sélo navegan por medio de la red, sino que la
gran importancia recae en redes sociales, donde existe un total de 3,48 mil millones

de usuarios en redes sociales en 2019, los cuales tienen un crecimiento mundial
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total de 288 millones de personas.

El informe realizado por Global Web Index en 2019, empresa de investigacion
de mercado tecnologico de origen estadounidense, indicé que el usuario promedio
de redes sociales pasa 2 horas y 16 minutos en las plataformas sociales. Esto
equivale a un tercio de su tiempo total de internet. A partir de este continuo
crecimiento de las redes sociales, son estos mismos medios quienes aceptan la
publicidad, la buscan e incluso la promueven

Aproximadamente una persona esta expuesta entre 3 mil a 5 mil impactos
publicitarios al dia. Esto significaria que al afio una mujer y un hombre habran visto
al menos un millén de anuncios (Furnham, 2019). La publicidad hace uso de los
estereotipos para atraer al consumidor y estos, a su vez, cumplen un rol fundamental
en el proceso de identidad, ya que la imagen personal de cada uno de los miembros
de la sociedad se construye a través de ellos (Velandia- Morales y Rincén, 2014).
Tanto sus mensajes auditivos o visuales influyen en los individuos de la sociedad,
acostumbrandose y aceptando estas representaciones como normales y naturales
(Tsichla y Zotos, 2016; Velandia-Morales y Baildn, 2011).

El impacto que generan estos estereotipos en la sociedad actual lleva, no solo
a reforzar roles, sino que también existe un descontento con el cuerpo fisico debido
a ideales de belleza irrealistas que son transmitidos a través de la publicidad en
medios de comunicacién masivos (Hargreaver y Tiggemann, 2004; Salazar, 2007).

Mas alla de generar descontento hacia el cuerpo, se perpetua el uso de la
mujer como un objeto. Chacén (2008) en su recopilacién de estudios de profesores
de publicidad y relaciones publicas identifica dos modelos de mujer predominantes
en la publicidad:

o Mujer objeto decorativo: forma parte del producto que se anun-

cia, el hombre adquiere el producto y ademas a la mujer que lo anuncia.
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o Mujer como escaparate: la mujer pasa a ser un medio que sim-

boliza el éxito masculino, es decir como un trofeo.

El uso constante de este tipo de imagenes contribuye a perpetuar las
desigualdades de género y a definir el tipo de rol que deben adquirir tanto hombres
como mujeres dentro de la sociedad. Por medio de los mensajes que se visualizan
en los medios de comunicacion, se construyen y difunden los arquetipos sexuales
del androcentrismo, es decir ubicar al hombre como centro de todas las cosas.
Ademas, se instruye a las personas segun una determinada manera de entender el
mundo Yy, sobre todo, las relaciones entre hombres y mujeres (Espin et al., 2004)

Imagenes de mujeres duefias de casa, sumisas, ligadas al cuidado de los
hijos versus mujeres en trajes cefidos al cuerpo, delgadas, maquillaje perfecto y
que, en ocasiones, muchas de ellas rodean a un hombre. Ese es el tipo de
publicidad que abunda en las redes sociales y en los medios clasicos de
comunicacién, un tipo de publicidad que nos ensefid qué es lo que debe hacer un
hombre y una mujer segun los estereotipos que nos mostraba. §Como ir entonces
contra la corriente? Nos encontramos en una era en que la imagen lo es todo, donde
las estrategias de produccion y las economias van de la mano con las estrategias de
la imagen. Baitello (2008) da cuenta de este tipo de sociedad en la que estamos,
una en donde “nos devoran tanto los preceptos econdmicos de la era de la
orientacion como sus imagenes en el afan de apropiacién, expansion, crecimiento y
progreso. Las promesas presuponen inmortalidad, vida ilimitada, gozos y placeres”
(Baitello, 2008:10). Nos encontramos en una especie de sedacion, de entrar a redes
sociales o encender la television y hallar la juventud eterna, la vida sofiada, el estilo
perfecto. Sin embargo, a pesar de la abundancia de este tipo de publicidad en los
medios de comunicacion es posible darle un giro a la situacion. Velandia Morales y

Rodriguez (2011) dan cuenta que, a pesar de que la publicidad mantenga y refuerce

los estereotipos, perpetue el sexismo y la subordinacion de las mujeres frente a los
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hombres, indica que si se enfoca de manera contraria se podria ayudar a lograr la
equidad de género. Menéndez (2019) habla sobre un nuevo tipo de publicidad que
se ha definido como Femvertising, el cual surge como tal en 2014, y trata sobre un
tipo de publicidad con responsabilidad social, que cuestiona los estereotipos de
género y a su vez promueve el empoderamiento femenino. A su vez la autora
enfatiza en que el mensaje publicitario debe incorporar la representacion de las
mujeres desde un punto de vista de igualdad y empoderamiento, con una estrategia
comunicativa que potencie la participacion social de las mujeres, que elabore
mensajes libres de sexismo y que, a su vez, permita discutir o elimine los
estereotipos de género (2019:14).

Finalmente, la publicidad refleja lo que sucede en la sociedad, no se puede
culpar totalmente a las empresas publicitarias pues como menciona Sanchez

Aranda:

no hay, por tanto, que pedir a quienes trabajan en el mundo de la publicidad que
remedien las injusticias que pueden percibirse, pero si que deben ser conscientes del
influjo que ejercen y por eso han de buscar dar una recreacion de la realidad que
suponga un cambio de actitud (Sanchez Aranda, 2003:79).

Aun la empresa publicitaria se encuentra en proceso de incorporar
estos cambios que se estan gestando, no obstante, también implica educar a la
poblacion respecto a las desigualdades de género y ser conscientes de estas, sin
dejarse llevar por ellas y tomarlas como algo natural, sino que en el diario vivir ser

capaces de revertir esto y contribuir a eliminar las diferencias que existen.
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