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Abstrakt

VITALOSOVA, Barbora: Pritomnost sexizmu v sticasnej Spanielskej reklame
V elektronickych a digitalnych médiach. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Fakulta
aplikovanych jazykov; Katedra romanskych a slovanskych jazykov. — Veduci prace: Mgr.

Diana Patricia VVarela Cano, PhD. — Bratislava: FAJ EU, 2021, 77 s.

Ciel'om predkladanej diplomovej prace je skiimat’ pritomnost’ sexizmu v sucasnej
Spanielskej reklame predovsetkym v elektronickych a v digitalnych médiach, a taktiez zistit’
postoj potenciondlnych spotrebitelov k sexistickym reklamam. Téato diplomové praca je
rozdelena na dve Casti, teoreticku a praktickd. Praca pozostava zo Siestich kapitol, obsahuje
jednu schému, jedenast’ grafov a jednu prilohu. V prvej kapitole charakterizujeme reklamu
vo vSeobecnej rovine a ako sucast masovej komunikacie. Sustredime sa na viaceré druhy
reklamy a priblizujeme ich ciele. Prechadzame vyvojom reklamy od jej vzniku az po dne$né
dni. V druhej kapitole sa zameriavame na Specificky jazyk reklamy, ktory je velmi
rozmanity avyuziva rozne jazykové prostriedky, ktoré su najéastejSie pouzivané
pre upriamenie pozornosti divakov. V tretej kapitole sa podrobnejsie venujeme
elektronickym a digitdlnym médidm. V d’alSej kapitole skimame problematiku sexizmu, kde
obraciame pozornost’ predovSetkym na rodové stereotypy, sexualizdciu ana sexisticky
jazyk, ktoré sa najCastejie objavuju v reklamach. Okrem toho, sa zameriavame na rozne
zakony Spanielskej legislativy, ktoré reguluju reklamy tykajice sa danej témy. V poslednej
kapitole, ktora pre nas predstavuje prakticka ¢ast’ prace, analyzujeme vybrané reklamy a na
zéklade vysledkov nasho dotaznika poukazujeme na pritomnost sexistickych prvkov
Vv sucasnej Spanielskej reklame ana postoj potenciondlnych spotrebitelov na skiimant
problematiku. Vysledkom predkladanej diplomovej prace je zistenie, Ze sexizmus nad’alej
pretrvava v Spanielskej reklame, aj napriek tomu, ze vidcSia Cast potencionalnych

spotrebitel'ov nemd kladny ndzor na sexistické reklamy.

KrPuacové slova: reklama, jazyk reklamy, sexizmus, rodové stereotypy, elektronické

média, digitdlne média



Resumen

VITALOSOVA, Barbora: Sexismo presente en la publicidad espaiiola de los medios
de comunicacion electronicos. — Universidad de Economia de Bratislava. Facultad de
Lenguas Aplicadas; Departamento de Lenguas Romanicas y Eslavas. — Tutor: Mgr. Diana
Patricia Varela Cano, PhD. Bratislava: FAJ EU, 2021, 77 p.

El objetivo del presente trabajo fin de master es examinar la presencia del sexismo
en la publicidad espafiola actual, especialmente en los medios de comunicacion electronicos
y digitales. Asimismo, intentamos indagar sobre la actitud de los posibles consumidores
hacia este tipo de anuncios publicitarios. El trabajo esta dividido en dos partes: parte tedrica
y parte practica. Consta de seis capitulos, contiene una figura, once graficos y un anexo. El
primer capitulo se dedica a la publicidad en general. Nos enfocamos en la publicidad como
parte de la comunicacion humana. Presentamos los diferentes tipos de la publicidad y los
diversos objetivos que pueden tener. Asimismo, recorremos la historia de la publicidad desde
el inicio del comercio hasta hoy en dia. En el segundo capitulo nos enfocamos en la
diversidad del lenguaje publicitario y los recursos lingiiisticos mas utilizados en la
publicidad. En el tercer capitulo profundizamos en los medios donde se difunde la
publicidad, en concreto, en los medios de comunicacion electronicos y digitales. El cuarto
capitulo examina el sexismo en la publicidad. Presentamos las diferentes formas de sexismo
que pueden aparecer en los anuncios publicitarios. Asimismo, abordamos diversas leyes del
Gobierno de Espafia que regulan la publicidad sobre el sexismo. En el ultimo capitulo
analizamos los anuncios publicitarios seleccionados y los resultados del cuestionario
realizado para indicar la presencia del sexismo en la publicidad actual y examinar la
percepcion de los posibles consumidores acerca del sexismo en la publicidad. El resultado
final del trabajo es la afirmacion que el sexismo todavia persiste en la publicidad espaiola,
si bien la mayor parte del publico no posee una actitud positiva hacia la sexualizacion o los

estereotipos de género que aparecen en los anuncios publicitarios.

Palabras clave: publicidad, lenguaje publicitario, sexismo, estereotipos de género,

medios de comunicacion electronicos, medios de comunicacion digitales



Indice

Introduccion

1.

La publicidad
1.1. ;Qué es la publicidad?
1.2. Publicidad - acto de comunicacion
1.2.1. El mensaje publicitario
1.2.1.1. La imagen y su funcion
1.3.Tipologia de publicidad
1.4.0bjetivos de la publicidad
1.5.Evolucioén de la publicidad
El lenguaje y la publicidad
2.1. Caracteristicas generales del lenguaje publicitario
2.2.El lenguaje efectivo
2.3. La economia informativa del lenguaje publicitario
2.4.La heterogeneidad del lenguaje publicitario
2.4.1. El lenguaje innovador
Los medios de comunicacion
3.1. Los medios publicitarios electronicos y digitales
3.1.1. Laradio
3.1.2. La television
3.1.3. El cine
3.1.4.Internet y las redes sociales
El sexismo y la publicidad
4.1. ;Qué es el sexismo?

4.2.Sexismo en la publicidad

11
13
13
14
16
16
17
19
20
25
26
27
27
28
30
33
33
34
35
36
36
39
39

40



4.2.1.La sexualizacion 41

4.2.2. Estereotipos de género 42

4.2.3. El lenguaje sexista 43

4.3. Legislacion contra la publicidad sexista en Espafia 44

o. Diseiio y planteamiento de la investigacion 46

6. Analisis del corpus publicitario seleccionado y resultados del cuestionario
48

6.1. El cuestionario y los encuestados 48

6.2. El corpus de anuncios publicitarios 51

6.2.1. Champus VR6 - {No te obsesiones con ella! 51

6.2.2. Ministerio de Sanidad — Menores Sin Alcohol 54

6.2.3. El Corte Inglés — Dia de la Madre 57

6.2.4. Junta de Andalucia — Somos equipo 60

Conclusion 63

Resumé 66

Bibliografia 72

Anexo I. 77



Indice de figuras

Figura 1. Elementos del sistema de comunicacion...............ccooevviiiiiiiieiiieiienneannn.. 16

Indice de graficos

Grafico 1. El pais de origen de los encuestados...........oovviiniiiiiiiiiiii i, 48

Grafico 2. La experiencia de los encuestados con las publicidades sexistas en los ultimos

Grafico 3. Los medios de comunicacion en los que los encuestados han visto una publicidad

e (K] - TR 50

Grafico 5. La actitud de los encuestados hacia el anuncio — {No te obsesiones con ellal....... 53
Grafico 6. Opinion de los encuestados acerca del anuncio — Menores Sin Alcohol............ 55
Grafico 7. La actitud de los encuestados hacia el anuncio — Menores Sin Alcohol............ 56
Grafico 8. Opinion de los encuestados acerca del anuncio — Dia de la Madre.................. 58
Grafico 9. La actitud de los encuestados hacia el anuncio — Dia de la Madre.................. 58
Grafico 10. Opinion de los encuestados acerca del anuncio — Somos equipo.................. 61

Grafico 11. La actitud de los encuestados hacia el anuncio — Somos equipo................... 62



Introduccion

La publicidad forma parte de la vida cotidiana de los seres humanos desde el inicio
del comercio. Los anuncios publicitarios estdn presentes en todos los lugares posibles e
intentan llamar la atencion del pablico en general. Algunos procuran persuadir a los posibles
consumidores para que compren los productos promocionados o que utilicen los servicios
anunciados. Otros pretenden informar o advertir al publico e influir en su comportamiento.
Para conseguir sus propositos utilizan diferentes recursos, ya sean lingiiisticos o graficos, o
incluyen diferentes temas que pueden ser interesantes para el publico en general.

El objetivo del presente trabajo fin de master es examinar la presencia del sexismo
en la publicidad espaiola actual de los medios de comunicacion electronicos y digitales.
Asimismo, intentamos indagar sobre la actitud de los posibles consumidores hacia este tipo
de anuncios publicitarios. La publicidad como un fendémeno omnipresente tiene una gran
influencia en la sociedad, por lo que su mensaje se deberia transmitir de una manera
apropiada, respetuosa y, por ende, no ofensiva. Por todo ello hemos optado por el tema del
sexismo, ya que todavia persiste en nuestra sociedad y también en la publicidad. Nos
enfocamos especialmente en los medios electronicos y digitales, porque la television,
Internet y las redes sociales se han convertido en los medios de comunicacion mas utilizados
en las Ultimas décadas y su importancia esta creciendo cada dia.

El trabajo consta de seis capitulos que, a su vez, se dividen en varios subcapitulos. El
primer capitulo esta dedicado a la publicidad en general. En la primera parte nos centramos
principalmente en la publicidad como parte de la comunicacion humana y abordamos los
elementos mas importantes que forman parte de todos los anuncios publicitarios. A
continuacion, nos adentramos en la funcion de la imagen en la publicidad, presentamos los
diferentes tipos la publicidad y los diversos objetivos que pueden tener. En la tltima parte
presentamos la evolucion de la publicidad. Recorremos la historia de la publicidad desde las
primeras referencias en Babilonia y el Antiguo Egipto pasando por el Imperio Romano y la
invencion de la imprenta a finales de la Edad Media, hasta el descubrimiento de las ondas
electromagnéticas, la primera transmision televisiva para culminar con la llegada de Internet.

El segundo capitulo examina el lenguaje y su empleo en los anuncios publicitarios.

Nos fijamos en la diversidad del lenguaje en la publicidad que depende de diferentes
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factores. Los textos publicitarios se ajustan especialmente a un grupo objetivo, de lo que
resulta una diversidad amplia de lenguaje utilizado. Como consecuencia, en los subcapitulos
nos enfocamos en las caracteristicas mas frecuentes del lenguaje publicitario, como la
eficacia, la economia informativa y la heterogeneidad. Describimos los diferentes recursos
lingtiisticos que suelen aparecer en la publicidad y apuntamos a la naturaleza innovadora del
lenguaje publicitario que suele reflejarse en el uso de neologismos, tecnicismos o
anglicismos. En el tercer capitulo profundizamos en los medios publicitarios, sobre todo en
los electronicos y digitales. En los subcapitulos clasificamos los medios de comunicacion
electronicos como la radio, la television y el cine, y los digitales: Internet y las redes sociales.

En el cuarto capitulo analizamos el sexismo en la publicidad. Primero definimos el
problema del sexismo, observamos como lo perciben diferentes autores o instituciones y
exponemos qué tipos de sexismo existen. Después especificamos qué es la publicidad sexista
y presentamos las diferentes formas de sexismo que pueden aparecer en los anuncios
publicitarios. Por tltimo, abordamos diversas leyes del Gobierno de Espafia que regulan la
publicidad acerca de la desigualdad de género, de la discriminacion o de la representacion
vejatoria. También mencionamos unos pocos casos en los que la publicidad sexista lleg6 a
los tribunales espafioles y fue condenada.

El ultimo capitulo se centra en el estudio empirico del presente trabajo. Para
conseguir nuestro objetivo hemos seleccionado varios anuncios publicitarios de los Gltimos
afios. Los hemos analizado segtn diferentes criterios para indicar la presencia del sexismo
en la publicidad actual. Asimismo, hemos preparado un cuestionario sobre los anuncios
publicitarios sexistas elegidos para examinar la percepcion de los posibles consumidores. Al
final del trabajo comprobamos nuestras hipotesis, presentamos el cuestionario y exponemos

las conclusiones acerca del sexismo en la publicidad.
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1. La publicidad

1.1.  (Qué es la publicidad?

La publicidad es un fendémeno muy complejo que esta presente en todos los aspectos
de la vida cotidiana. Los seres humanos estan constantemente en contacto con los anuncios
desde la hora de levantarse hasta la hora de dormir. Se puede encontrase con la publicidad
en las calles, en los medios de transporte, en los periddicos, en la television o en Internet y
tiene una gran influencia en las vidas de todas las personas.

La publicidad, asi como también muchas otras palabras en espaiiol, tiene sus raices
en latin. La palabra publicidad proviene del verbo latino “publicare” que podemos traducir
como “hacer algo publico”.! La etimologia de este término nos indica una de las
caracteristicas de la publicidad. La publicidad esté estrechamente enlazada con el publico y
con la sociedad como tal.

La Real Academia Espafiola en su diccionario define la publicidad con las siguientes
palabras: “conjunto de medios que se emplean para divulgar o extender la noticia de las
cosas o de los hechos” o también dispone de otra definicion: “divulgacion de noticias o
anuncios de cardcter comercial para atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios,
etc.”?

Enrique Ortega Martinez, profesor en la Universidad Complutense de Madrid, define
la publicidad asi: “el proceso de comunicacion de caracter impersonal y controlado que, a
través de medios masivos, pretende dar a conocer un producto, servicio, idea o institucion
con objeto de informar o de influir en su compra o aceptacién.”

Segtin la Ley 34/1988 del Gobierno de Espana de General de Publicidad la publicidad
es “toda forma de comunicacion realizada por una persona fisica o juridica, publica o

privada, en el ejercicio de una actividad comercial, industrial, artesanal o profesional, con el

L pEREZ PORTO, Julian - MERINO, Maria. Definicion de publicidad. In: Definicion.de [en linea]
[consultado 29.01.2021]. Disponible en: https://definicion.de/publicidad/

2 RAE. publicidad | Diccionario de la lengua espafiola. En: «Diccionario de la lengua espaiiolay -
Edicion del Tricentenario [en linea] [consultado 29.01.2021]. Disponible en: https://dle.rae.es/publicidad

3 ORTEGA, Enrique. La comunicacién publicitaria. Madrid: Pirdmide, 2004. p. 22. ISBN 978-84-
368-1906-9.
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fin de promover de forma directa o indirecta la contratacion de bienes muebles o inmuebles,
servicios, derechos y obligaciones.”*

Como hemos visto, existe una gran variedad de definiciones sobre la publicidad. Las
podemos resumir con una explicacion del docente Jitka Vysekalova, presidente de la
Asociacion de mercadotecnia checa®, que dice que la publicidad trata de “la comunicacion
entre el poder adjudicador y la persona a quien va dirigido el producto o servicio ofrecido a
través de algunos medios de comunicacion con objetivo comercial”.® En otras palabras, la

publicidad es una forma de comunicacion con futuros clientes con ciertos fines comerciales.

1.2. Publicidad - acto de comunicacién

La comunicacion forma una parte esencial de la vida cotidiana de los seres humanos.
La comunicacioén es una de las herramientas mas importantes para que las personas se
entiendan. Se puede mantener entre dos individuos, entre una personay un grupo organizado
0 un gran colectivo no organizado. ’

Para ser eficaz, la comunicacion debe incluir diferentes elementos. El experto
estadounidense en ciencias politicas, Harold Laswell, en 1948 determind que los elementos
basicos de la comunicacion son los siguientes: emisor, mensaje, medio o canal, receptor y
efecto. Estos componentes estan basados en su modelo de comunicacion, que fue publicado
en 1948 en el articulo The structure and function of communication in society. EI modelo de
Laswell explica que la mejor manera de describir el acto de comunicacion es responder a las
preguntas: ;Quién? ;Qué dice? ;Por qué canal? ;A quién? ;Con qué efecto? ®

Enrique Ortega, en La comunicacion publicitaria define los elementos de
comunicacion de la siguiente manera: El emisor o la fuente es una persona u organizacion

que quiere comunicar algo. Lo que quiere decir el emisor, es el mensaje. El mensaje esta

4 Espaiia. Ley 34/1988, de 11 de noviembre, de General de Publicidad [en linea]. Boletin Oficial del
Estado, 15 de noviembre de 1988, num. 274, pp. 32464 a 32467. [consultado 29.01.2021]. Disponible en:
https://www.boe.es/eli/es/1/1988/11/11/34

® Ceska marketingové spole¢nost (CMS)

6 El original en checo: ,,(...) jde o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt
&i sluzba uréeny, prostiednictvim n&jakého média s komerénim cilem.“ VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jifi.
Reklama: jak délat reklamu. Praha: Grada, 2010. p. 16. ISBN 978-80-247-3492-7. La version espafiola es mi
propia traduccion.

" ORTEGA, Enrique. La comunicacion publicitaria. p.13.

8 LASSWELL, Harold D. The structure and function of communication in society. [consultado
08.02.2021]. Disponible en: https://marketing-course.ru/wp-content/uploads/2018/11/L asswell.pdf

14


https://www.boe.es/eli/es/l/1988/11/11/34

compuesto de diferentes textos, imagenes, simbolos o colores. Depende no solamente de los
objetivos del emisor, sino también de las caracteristicas de los receptores.

El medio consiste en diferentes tipos de canales. Los canales de comunicacion
pueden ser diferentes personas como amigos o familiares, u organizaciones, pero sobre todo
son los medios de comunicacion masiva, como la prensa, la television, la radio o Internet.
Las personas u organizaciones, a las que llega el mensaje, son los receptores. Aparte de
elementos fundamentales existen otros complementarios, que pertenecen al proceso de
comunicacion. Estos son, por ejemplo: la codificacion y la descodificacion del mensaje, 1as
interferencias y el control de los efectos.®

La publicidad esta integrada en la comunicacidn, ya que es un proceso especifico de
la transmision comunicativa. En la comunicacion publicitaria, el emisor se llama anunciante
y el mensaje que quiere transmitir es el anuncio. En el contexto de la publicidad, los medios
masivos son siempre el canal de la comunicacion. El recipiente se denomina piblico
objetivo ya que el publico es desconocido. Un otro elemento que suele aparecer en la
comunicacion publicitaria es la agencia de publicidad, que proporciona al anunciante
diferentes servicios auxiliares, como la codificacion o la descodificacion de los mensajes y
el control de los efectos.

El sistema de comunicacion esta formado por varios elementos (ver figura 1.) Diana
P. Varela Cano explica que estos elementos “estan presentes de una u otra forma en cualquier
tipo de comunicacion, siempre dentro de una situacion y de un contexto. El transmisor
mediante su actividad lingiiistica con un lenguaje oral o escrito codifica el mensaje, la
informacion que envia. El codigo es la configuracion que se transmite por el nexo
comunicante, es cualquier sistema de simbolos que existe y es conocido previamente por la
fuente y el destino. Estos hacen uso del codigo para representar y enviar la informacion a
través de un canal ya sea natural o técnico. El receptor recibe el mensaje codificado por el

transmisor y lo descodifica.”!!

9 ORTEGA, Enrique. La comunicacion publicitaria. p.15-19.
10 1bid., p. 20.
1 VARELA CANO, Diana Patricia. Factores que influyen en la adquisicion de una lengua
extranjera. Bucuresti, Editura Universitatii din Bucuresti, 2012. p 32-33. ISBN 978-606-16-0159-2
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Figura 1. Elementos del sistema de comunicaciéon (Modelo de comunicacion de Shannon y Weaver)

1.2.1. El mensaje publicitario

El anuncio puede tener diferentes formas que dependen de los medios masivos
utilizados. EI mensaje publicitario en los medios visuales normalmente consiste en textos e
imagenes, mientras que en los medios auditivos el tnico elemento es el sonido. En los
medios audiovisuales, como los videos, la television o el cine, se combina el sonido con el
elemento visual. 1?

Habitualmente, el mensaje lingiiistico forma parte de todos los anuncios. Algunos
incluyen varias oraciones o un texto completo y otros solamente una palabra especifica o el
nombre de la marca. A pesar de ello, ocasionalmente puede ocurrir, que los signos
lingtiisticos desaparezcan completamente del anuncio. Sin embargo, al texto y al lenguaje
publicitario nos dedicamos particularmente en el siguiente capitulo. En esta parte prestamos

atencion al mensaje de la imagen, a la parte visual de la publicidad y a su funcion.

1.2.1.1. Laimagen y su funcion
La imagen forma parte indispensable de la publicidad. Est4 presente en todos los
tipos, excepto el anuncio en la radio. Podemos decir que tiene el papel mas importante, ya

que es el elemento de la publicidad que se nota primero. La imagen es mas facil para recordar

12 MARTINEZ, Antonio Ferraz. El lenguaje de la publicidad. Madrid: Arco Libros, 2004. p. 12-13.
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que el texto y facilita mas informacion en menos tiempo. Ademas, las imagenes agradables
pueden estimular las emociones positivas.'?

En lo que se refiere a la imagen en la publicidad, Antonio Ferraz Martinez en El
lenguaje de la publicidad explica que el mensaje de la imagen puede tener dos significados:
informativo y connotativo.!* El mensaje informativo o icénico que representa la realidad a
través de un escenario, unas personas o unos objetos, que tienen el sentido “literal”. Por el
contrario, el mensaje connotativo o iconografico que es el sentido interpretado por el
receptor. Este sentido depende solamente de las connotaciones de cada uno. Puede significar
diferentes valores asociados a la realidad representada en la imagen, como el prestigio, la
libertad, el estatus, y otros significados afiadidos.

Teniendo en cuenta los mensajes antes mencionados, la imagen puede tener
diferentes fines en los anuncios que se esconden bajo varias funciones de las cuales dispone
unaimagen. La primeray la principal es la funcién apelativa o conativa, que ocurre cuando
la publicidad procura influir a los consumidores potenciales para que compren el producto.
La segunda es la funcién fatica, que consiste en que la imagen intenta a captar la atencion
del publico. Cuando la imagen representa de alguna manera el producto anunciado, se trata
de la funcion referencial. Sobre la funcion poética se habla cuando el emisor pretende
persuadir los clientes de varias maneras posibles, incluso usando recursos retoricos, como la

metafora o la metonimia.®

1.3. Tipologia de publicidad

Existen varios tipos de publicidad. Algunas se usan para darles la informacion a los
ciudadanos en una region especifica y otros pueden tener el proposito solamente persuasivo
para comprar un producto. Por eso, es importante clasificar la publicidad segiin diferentes
aspectos. Enrique Ortega en La comunicacion publicitaria menciona varios criterios, segin
los cuales podemos categorizar la publicidad.’® A continuacién mencionaremos las

clasificaciones mas importantes que hemos elegido:

13 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2012. s. 165. ISBN 978-80-247-4005-

14 MARTINEZ, Antonio Ferraz. El lenguaje de la publicidad. p. 13-14.
15 1bid., p. 18.

16 ORTEGA, Enrique. La comunicacion publicitaria. p. 25-38.
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a. Segun la naturaleza del anunciante
- A esta categoria pertenece la publicidad de empresas (publicas o privadas), la
publicidad de asociaciones y organizaciones no gubernamentales (por ejemplo: clubs
deportivos, partidos politicos, diferentes asociaciones profesionales, organizaciones sin
animo de lucro, y mucho mas) y la publicidad de administraciones publicas (diferentes
ministerios, ayuntamientos, y todas las entidades que pertenecen a la Administracion).
b. Segun la naturaleza del anuncio
- Este grupo se divide en la publicidad corporativa y la publicidad de producto. En la
publicidad corporativa se destaca la marca en si misma, no un producto o servicio concreto,
tal y como ocurre en la publicidad de producto.
c. Segun la naturaleza de los productos
- En consideracion del caricter fisico o intangible de los productos, podemos
distinguir entre la publicidad de productos fisicos y la publicidad de servicios.
d. Segln el medio utilizado
- Teniendo en cuenta el canal utilizado para transmitir el mensaje, podemaos distinguir
entre la publicidad fisica y la electronica. A la publicidad fisica pertenece la publicidad
exterior (vallas, posteres), la publicidad en la prensa, los folletos, y demads. Otros tipos de la
publicidad como los que aparecen en la television, en la radio, en el cine y en Internet forman
parte de la publicidad electronica.
e. Segun el alcance de campana
- En esta categoria diferenciamos la publicidad segun las zonas geograficas en las
que la publicidad tiene su impacto. Distinguimos entre la publicidad local/regional, nacional
e internacional, que se realiza en varios paises por las empresas multinacionales. En este
caso el mensaje se transmite en el idioma de cada pais, sin embargo, el uso del inglés o de
los anglicismos en la publicidad es cada vez mas frecuente en todo el mundo.
Aparte de los criterios que hemos mencionado antes, es posible categorizar la
publicidad segun los instintos y las emociones estimuladas, como miedo, sentido del humor,
ventajas de producto, testimonios de personas famosas o apelacion indirecta, es decir, la

publicidad intenta influir en los consumidores de manera indirecta.’

17 CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v &eting, &edtina v reklamé. Praha: Leda, 2000. p. 21-22. ISBN
80-85927-75-6
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Hemos nombrado varios criterios para categorizar las publicidades, sin embargo,
seguramente no hemos incorporado todos los que existen. No obstante, hemos obtenido un
sumario general que puede ayudarnos a conocer los tipos de la publicidad que existen hoy

en dia.

1.4.  Objetivos de la publicidad

La opinién mas comun sobre la publicidad es que su tnico fin es la venta de un
producto. Sin embargo, el objetivo publicitario depende de la forma de la publicidad y del
ambito del que proviene. Enrique Ortega dice que existen tres grandes entidades distintas
segun las que podemos distinguir los objetivos de la publicidad: las empresas, las
asociaciones y las administraciones publicas.

Hay una gran variedad de objetivos publicitarios de las empresas, pero el mas
elemental es dar a conocer un producto o una marca y sus caracteristicas. Cuando la
compaiiia lanza una nueva linea de productos o una nueva marca al mercado, quiere que los
clientes estén informados. Un otro objetivo muy comun es localizar y captar nuevos clientes
y también intensificar el consumo de un producto. Los anuncios publicitarios de empresas
frecuentemente son designados para incrementar la notoriedad de la marca y mantener la
preferencia para crear una forma de fidelidad de los compradores. Con este objetivo esta
relacionado lo siguiente que es crear, mantener o mejorar la imagen corporativa.'® Por
supuesto, hay muchos otros objetivos publicitarios de empresas, pero los que hemos
comentado, son los mas peculiares.

Entre las asociaciones distinguimos dos grupos. En primer lugar, son las asociaciones
privadas de interés particulares al que pertenecen las asociaciones deportivas, culturales,
profesionales, de consumidores o vecinos. El segundo grupo lo representan las asociaciones
de utilidad publica, por ejemplo, la Cruz Roja, el UNICEEF, los partidos politicos, etc. Debido
a que el grupo de las asociaciones es muy heterogéneo, los fines publicitarios pueden variar.
Sin embargo, los objetivos mas importantes son los siguientes: dar a conocer la existencia
de la asociacion y sus caracteristicas, localizar nuevos miembros, obtener fondos

econdmicos o donaciones no econdmicas.®

18 ORTEGA, Enrique. La comunicacion publicitaria. p. 36-44.
19 1bid., p. 44-46.
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El ultimo tipo de los objetivos de la publicidad es de las administraciones publicas.
A este grupo pertenecen todas las organizaciones relacionadas con la Administracion central
o local, con las comunidades o con las provincias como por ejemplo diferentes ministerios,
ayuntamientos, consejerias, entre otros. Los objetivos publicitarios principales de estas
entidades son informar a los ciudadanos y favorecer el conocimiento de las leyes. A través
de las publicidades las administraciones publicas intentan modificar el comportamiento y la
actitud de la poblacion, como disminuir el consumo de agua, de medicamentos, entre Otros
o también pueden destacar la existencia o notoriedad de algunas instituciones o sectores.?°

La teoria de Luis Godas sobre los objetivos publicitarios es muy similar a la
explicacion de Enrique Ortega. Godas reflexiona en su articulo El uso de la publicidad, que
la publicidad tiene tres objetivos principales: informar, persuadir y recordar.?! La primera
fase es dar a conocer o informar sobre un producto, sus caracteristicas, usos y explicar para
qué sirve. En la segunda fase, en la persuasion, cuando el producto ya esta en el mercado, es
importante su consumo. El anuncio tiene que atraer a nuevos compradores, incrementar la
cantidad y la frecuencia de la compra y ademas crear la lealtad de marca. La ultima fase
consiste en recordar los clientes la existencia del producto, sus ventajas y el lugar de
adquisicion.

Segtn las teorias de Enrique Ortega y Luis Godas es evidente, que existe una gran
variedad de objetivos publicitarios. Aungue la venta forma una parte significativa, no es el

unico objetivo de la publicidad.

1.5. Evolucion de la publicidad

Podemos tener la impresion, que la publicidad es algo relativamente nuevo. Pero es
todo lo contrario. Las opiniones de los expertos sobre el origen de la publicidad varian
mucho. La mayoria de los investigadores dice que la publicidad aparecid6 ya en la
Antigiiedad. Sin embargo, otro grupo de investigadores opina que la publicidad nacié6 mucho
mas tarde, con la Revolucion Industrial, ,,...antes del siglo XIX lo que habia, excepto quiza

en la Inglaterra del siglo XVIII, eran anuncios,” dice el profesor Ratl Eguizabal Maza de la

20 |pid., p. 46-48.

21 GODAS, Luis. El uso de la publicidad. En: Offarm. 2007, vol. 26, n. 8, p. 98-101. ISSN 0212-
047X. [consultado 2.02.2021]. Disponible en: https://www.elsevier.es/es-revista-offarm-4-articulo-el-uso-
publicidad-13109819
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Universidad Complutense de Madrid en su Historia de la publicidad.?? Otra opinion es que
los comienzos de la publicidad estaban estrechamente conectados con Johannes Guttenberg
y con la invencién de la imprenta en el siglo XV, cuando empezo la divulgacion masiva de
la informacion.

Segun la primera teoria, una forma de la publicidad ya habia existido en las primeras
civilizaciones que se dedicaban al comercio. Antonio Godoy, historiador de la Universidad
de Sevilla, describe en su libro Historia de la publicidad las primeras manifestaciones de la
publicidad en la Antigiiedad. En Babilonia utilizaban tablillas de barro cocido con anuncios
0 voceadores contratados para ayudar al comercio en los mercados. Los fenicios, conocidos
por sus rutas comerciales por todo el mediterraneo, utilizaban el fuego como un reclamo
publicitario, ya que avisaban su llegada a los pueblos mediante unas hogueras en puntos
altos.?®

En Egipto se usaban los papiros para todo tipo de comunicacion, asi que para 10s
anuncios también. De esta area proviene un documento, que puede ser el manifiesto mas
antiguo que mas se acerca a la publicidad actual. Se trata de un papiro realizado en Tebas
hace unos mil doscientos afios antes de Cristo?*. En este papiro un vendedor de tejidos
anuncia que uno de sus esclavos ha huido. El comerciante en la publicidad describe qué
aspecto tiene el hombre y ofrece una recompensa a la persona que le de noticia sobre su
esclavo o en el mejor caso lo lleve de vuelta. Asimismo, recomienda su tienda: “...A quien
lo devuelva a la tienda de Hapu, el tejedor, donde se tejen las mas bellas telas al gusto de
cada uno, se ofrece una pieza entera de oro.”?® El vendedor aproveché la oportunidad y

aparte del anuncio sobre el esclavo, también propag6 su tienda.

22 POYATOS, Maria Dolores Ferndndez. Propuestas cronologicas para la Historia de la publicidad.
In: Historia y Comunicacion Social [en linea]. 2013, vol. 18, n. Especial Octubre, p. 268. ISSN 1137-0734.
[consultado 07.02.2021]. Disponible en: https://doi.org/10.5209/revHICS.2013.v18.43965

23 GODOY, Antonio Checa. Historia de la Publicidad. La Corufa: Netbiblo, 2007. p. 4

24 £ dato puede ser dudable. Antonio Godoy en Historia de la Publicidad escribe 1.200 a. C, pero
Dolores Poyatos en el articulo Propuestas cronologicas para la Historia de la publicidad en la p. 267 y también
en su tesis doctoral Origenes y evolucion de la actividad publicitaria en Esparnia en la p. 76 escribe que el
documento viene de 3.000 a.C. Segun Godoy el original documento esta en el Museo Britanico, sin embargo,
Dolores Poyatos en su tesis doctoral explica que ,.tras consulta hecha en 2005, el Museo Britanico dice
desconocer el famoso papiro.*

25 GODOY, Antonio Checa. Historia de la Publicidad. p. 3.
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El comercio era muy significante en la Antigua Grecia también. Cada ciudad griega
tenia una parte central, el dgora®®, que igualmente era el centro del comercio. En su alrededor
estaban colocados anuncios en pergaminos, piedra 0 madera. Los comerciantes anunciaban
sus productos de la misma manera como en Babilonia, mediante los voceadores. El trabajo
de los heraldos 0 kérux tenia un papel muy importante en la Antigua Grecia. Al principio los
heraldos trasmitian sobre todo las noticias politicas o administrativas, sin embargo, con
frecuencia estaban a disposicion de los comerciantes que querian vender sus productos. Los
mensajes que utilizaban estaban a menudo compuestos por poetas. Como éste, que Godoy
menciona en su libro, citado por John P. Word: “Para los ojos brillantes y mejillas cual
aurora, para una belleza eterna después de la juventud, la mujer que sabe compra los
perfumes de Escliptoe a unos precios muy razonables, pues los vale su virtud.”?’ Como
podemos ver, el texto lleva rasgos de persuasion, ya que intenta influir emocionalmente en
los clientes potenciales.

Con el tiempo, las ciudades y los establecimientos comerciales crecian y se hacia
importante para los vendedores sefalar sus tiendas. En consecuencia, aparecian l0s axones,
que eran postes de piedra o madera blanqueados o preparados para que se colocaran en ellos
carteles escritos con anuncios para atraer a los compradores.?® Estos pueden ser los
precedentes de los carteles, que conocemos hoy en dia.

El Imperio Romano adopté algunas invenciones griegas, pero ya eran mas
sofisticadas. Por ejemplo, en Roma también existian voceadores, llamados praetos, que
anunciaban en voz alta los productos para vender a cambio de unas monedas.?® Con el paso
del tiempo empezaron a dar nombres a las tiendas o diferentes locales, como a las tabernas,
bazares, panaderias, perfumerias, barberias o incluso burdeles, para que fuera mas facil
atraer a los clientes.®® Ademds, en el Imperio Romano comenzaron a diferenciarse varios

tipos de anuncios, como los alba, libelos o grafitos.

26 En las antiguas ciudades griegas, plaza publica. RAE. agora | Diccionario de la lengua espaifiola.
En: «Diccionario de la lengua espafiolay - Edicion del Tricentenario [en linea] [consultado 06.02.2021].
Disponible en: https://dle.rae.es/agora

2" GODOY, Antonio Checa. Historia de la Publicidad. p. 4.

28 1pid., p. 4.

29 IMENEZ-MORALES, Ménica. Introduccién a la publicidad. Barcelona: FUOC, 2011
[consultado 06.02.2021]. Disponible en:
http://cv.uoc.edu/annotation/3e72262beec3echd98613a8a0c9edf3b/645492/PID_00166877/PID_00166877.ht
ml

30 GoDOY, Antonio Checa. Historia de la Publicidad. p. 5.
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En la Edad Media las actividades relacionadas con el comercio como los anuncios o
publicidades desaparecen, ya que en esta época el comercio de trueque es el mas importante.
Teniendo en cuenta que, durante la Edad Media la mayoria de las personan eran iletradas, es
logico que, la publicidad escrita del Imperio Romano se extinguiera y quedara solamente la
publicidad oral 3! Este tipo de publicidad se cultivaba especialmente en las ferias cerca de
los castillos, y sobre todo en las areas urbanas.

El siglo XV en Europa fue la época de cambios significativos. Uno de ellos, la
invencion de la imprenta de Johannes Guttenberg, produjo una gran variedad de
transformaciones en todas las esferas de la vida. Para la economia la imprenta significé el
inicio de la industrializacion y la primera forma de la produccion en serie. En lo que se refiere
ala cultura y a la sociedad, con la imprenta la difusion de las informaciones y conocimientos
era mas rapida y masiva.

El descubrimiento de América y el auge del mercado en Europa desembocoé en la
necesidad de una gran cantidad de informacion, especialmente en las ciudades portuarias
como Londres, Amberes o Venecia, sobre los productos que llegaban por mar. 2 La
necesidad de estar informado podria resultar en la aparicion de la prensa en el siglo XVII,
que formaba una gran parte en la evolucion de la publicidad. Théophraste Renaudot, un
médico y periodista fue el primero, que colocd un texto publicitario en el periddico La
Gazette de France en 1630. La Revolucion industrial tuvo un gran impacto en la siguiente
época. Seglin Stéphane Pincas, el afio 1842 fue el inicio de la publicidad moderna, ya que se
fundo la primera agencia de publicidad en Estados Unidos en Filadelfia. 33

La publicidad moderna se desarrolld6 a mediados del siglo XIX. La mayor
importancia la adquirieron los medios graficos, los carteles, a menudo realizados por grandes
artistas como Alfons Mucha, Jules Chéret o Edward Penfield.®* Durante las primeras décadas
del siglo XX nacieron nuevos tipos de medios de comunicacion, como la radio y el cine. Les
siguieron la television, que al poco tiempo se convirtid en el medio de comunicacion mas

usado por todo el mundo.

3L 1bid., p. 7.
32 \bid., p. 16-17.

33 PINCAS, Stéphane — LOISEAU, Marc. D&jiny reklamy. Praha: Slovart, 2009. p. 17. ISBN 978-80-
7391-266-6.
3 1bid., p. 27.
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En las tltimas décadas del siglo XX aparecio un nuevo tipo de medio masivo:
Internet, que parece estar sustituyendo por completo todos los medios tradicionales de
comunicacion, como la prensa, radio y television. Sin embargo, inicialmente Internet no fue
pensado como un medio de comunicacion masiva. En los afios sesenta fue disefiado en los
Estados Unidos como un proyecto con el objetivo de hacer compatibles las conexiones entre
las redes de ordenadores que permitieran mantener la comunicacion entre si en el caso de
destruccion de las lineas telefonicas a consecuencia de un ataque nuclear.® Afortunadamente
estas preocupaciones no se cumplieron y con el tiempo empez6 la comercializacion de la
red. Mientras que en el afio 2005 habia un poco mas de mil millones de usuarios de Internet,

este numero hasta ahora se ha cuadruplicado y sigue aumentando cada dia.®

35 ORTEGA, Enrique. La comunicacion publicitaria. p. 145.
36 JOHNSON, Joseph. Number of internet users worldwide. En: Statista [en linea] [consultado
21.03.2021]. Disponible en: https://www.statista.com/statistics/273018/number-of-internet-users-worldwide/
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2. Ellenguajey la publicidad

El lenguaje es un sistema de signos lingiiisticos a través de los cuales los seres
humanos manifiestan sus pensamientos, ideas, emociones y necesidades a una o mas
personas. Forma parte indispensable de nuestra vida social y en las relaciones
interpersonales. Habitualmente cambiamos el lenguaje utilizado en nuestros discursos
dependiendo de la situacion o las personas con las que hablamos. Somos capaces de usar
diferentes tipos de lenguaje adaptandonos a las circunstancias. Usamos un tipo de lenguaje
en una charla con un amigo en la calle, pero completamente cambiamos nuestro estilo de
lenguaje en una conversacion con un médico, en un examen oral en la universidad o a la
hora de elaborar una carta oficial.

La forma de nuestro lenguaje depende de la situacion comunicativa en la que nos
encontramos. En diferentes situaciones usamos diferentes registros de lenguaje. En espaiiol
existen varios registros lingiiisticos. El primer registro esta compuesto por el lenguaje formal
o culto, que se usa en los niveles académicos o profesionales. Este tipo de registro elude los
coloquialismos o el tratamiento de ti y se enfoca en el uso perfecto de la gramatica y del
léxico de la lengua. Se manifiesta cominmente en la expresion escrita sobre todo en los
textos literarios, técnicos o cientificos.

El segundo tipo de lenguaje es el registro estdndar, que representa la forma normativa
de la lengua. Se distingue por el rigor en las normas 1éxicas, gramaticales y por la claridad
de expresion. El tercer y mas usado registro es el coloquial o también llamado familiar. Este
lenguaje se emplea especialmente en el ambiente familiar o entre amigos en la vida cotidiana.
Se caracteriza por el uso de vocabulario espontaneo y sencillo. Su informalidad se
particulariza también con la presencia de contracciones, frases hechas, muletillas,
diminutivos y aumentativos, entre otros. El ltimo es el registro vulgar, que se caracteriza
por el uso incorrecto de la lengua y las expresiones malsonantes.

En los textos publicitarios podemos encontrar diferentes niveles del lenguaje. El
empleo de multiples registros lingiiisticos es uno de los fendémenos en el que se indica la
heterogeneidad del lenguaje publicitario.®” Asi como en la comunicacién interpersonal, en
la publicidad el registro utilizado tiene que ser conforme al publico destinatario. El lenguaje

publicitario adopta las caracteristicas del grupo al que se dirige. A los registros mas usados

37 MARTINEZ, Antonio Ferraz. El lenguaje de la publicidad. p. 31.
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pertenecen el informal-coloquial y el formal-cientifico.® Por ejemplo, para llamar la
atencion de los jovenes es mejor utilizar el lenguaje coloquial con diferentes expresiones de

jerga que usar frases formales o términos cientificos.

2.1. Caracteristicas generales del lenguaje publicitario

El lenguaje se utiliza para transmitir el mensaje de la publicidad. Como ya hemos
mencionado, algunas veces el lenguaje oral o el habla representa el inico componente de la
publicidad, como en la radio, ya que solamente se puede escuchar el mensaje transmitido
por este medio publicitario. Otras veces, el mensaje estd escondido solamente bajo una
expresion que denomina la marca de un producto propagado. Sin embargo, el lenguaje esta
presente en todos los anuncios publicitarios.

Existe una gran variedad de publicidad con diferentes objetivos y con diversos estilos
lingiiisticos. Dependiendo del tipo y de los objetivos de la publicidad, el lenguaje puede
adquirir varias dimensiones. Robert Leduc caracteriza el lenguaje publicitario con las

siguientes palabras:

“...el lenguaje de la publicidad es el lenguaje del deseo, de la persuasion, de la seduccion. En sus
mensajes trata de reflejar lo que quisiéramos ser o tener. Para ello utiliza diversos recursos verbales, iconicos
y musicales, que configuran un texto pragmatico cuya eficacia consiste en hacernos una gran promesa. La

publicidad habla de un producto, marca o idea (...), pero no de una forma objetiva ni exhaustiva, sino buscando
« 39

llamar la atencion sobre aquello que pueda despertar la sensibilidad del consumidor...

El lenguaje utilizado en la publicidad intenta influir a los destinatarios en su atencion
y en su conducta, y exalta los productos anunciados.*® Para llamar la atencion del publico y
conseguir el objetivo de la publicidad, se utilizan distintos recursos. Segtin Ferraz Martinez
la eficacia, la libertad, la heterogeneidad y la economia informativa son las caracteristicas

mas importantes del lenguaje publicitario.

3 ALONSO DE RUFFOLO, Maria Soledad. Las marcas coloquiales en el discurso publicitario [en
linea]. p 1. [consultado 12.03.2021]. Disponible en: https://docplayer.es/4090964-Las-marcas-coloquiales-en-
el-discurso-publicitario.html

39 PEYRO), Carlos Fanjul - ONATE, Cristina Gonzélez. El rol de los codigos no verbales de la realidad
en la creatividad del discurso publicitario [en linea]. In: Doxa Comunicacién. 2012, n. 14, p. 77. [consultado
21.03.2021]. ISSN 1696-019X. Disponible en: http://hdl.handle.net/10637/5843

40 MARTINEZ, Antonio Ferraz. El lenguaje de la publicidad. p. 28.
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2.2. Ellenguaje efectivo

Para que la publicidad sea eficaz, tiene que respetar varios principios. Uno de los
fundamentos mas importantes es la comprensibilidad. El lenguaje de los anuncios
publicitarios tiene que ser comprensible para los probables consumidores. Asi pues, es
indispensable que el lenguaje utilizado se fije en las caracteristicas del publico destinatario.
En general, la publicidad esté orientada a todo el publico, no obstante, distintos anuncios de
diferentes productos influyen a ciertos grupos particularmente. Por eso es esencial conocer
las caracteristicas del publico potencial. Unas de las caracteristicas mas importantes son las
demograficas, como el sexo o la edad. El lenguaje empleado por los autores de los anuncios
va a ser completamente diferente en una publicidad para nifos de diez afios, que en un
anuncio publicitario para personas de sesenta afos o para jovenes de veinte afios, por
supuesto. Otras caracteristicas determinantes pueden ser las geograficas. El lenguaje
utilizado suele depender de la nacionalidad, la ciudadania o la region de donde proviene el
publico destinatario. El altimo rasgo esencial son las caracteristicas psicograficas, como el
estilo de la vida o el caracter del consumidor potencial.** Por esto es indispensable que los
creadores de los anuncios publicitarios presten atencion a estas caracteristicas basicas.

Vysekalova en su libro Reklama: jak délat reklamu caracteriza el lenguaje mas
efectivo para la publicidad.*? Apunta, que desde un punto de vista léxico es recomendable
usar palabras claras, frecuentemente usadas y familiares para que los posibles consumidores
entiendan mejor lo que les quiere transmitir la publicidad. El uso de los sustantivos y los
adjetivos también tiene su importancia en el lenguaje publicitario. Los adjetivos son
esenciales para caracterizar y evaluar el producto anunciado. Mientras que, los sustantivos
que suelen ser utilizados més frecuentemente, nos dan mas informacion sobre el producto o
el servicio. En cuanto a la sintaxis, se recomienda utilizar frases cortas y simples para

facilitar su comprension.

2.3. La economia informativa del lenguaje publicitario
Los anuncios publicitarios no necesitan frases largas o descriptivas para gestionar el
mensaje de la publicidad. Los mejores textos publicitarios son breves y concisos que

facilmente se quedan en la memoria de los receptores. Algunas veces el Gnico texto que esta

41 VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jifi. Reklama: jak délat reklamu. p. 46-48.
42 |bid., p. 67-69.
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presente en los anuncios es el nombre de la marca. Esto ocurre frecuentemente cuando en la
publicidad aparece también la parte visual, una imagen o un video. Otras veces el mensaje
publicitario estd formado por una frase breve o por un eslogan. Los esloganes son unas
construcciones llamativas y memorizables en las que se expresan los principales valores de
la marca.*® Unos esloganes mas famosos son, por ejemplo: “Me encanta” - McDonald’s (I'm
lovin’ it en su version original) o “Porque th lo vales” — L’Oreal.

Para que el texto publicitario sea breve, pero con toda la informacidon importante, se
usan diferentes recursos lingiiisticos. Segin Ferraz Martinez, uno de los principales recursos
de condensacion es la elipsis, que consiste en la eliminaciéon de una o mas palabras que
gramaticalmente tendrian que estar presentes en la frase, pero aun asi se entiende
completamente el sentido de la oracion. La elipsis de las preposiciones o de los verbos es la
mas frecuente en la publicidad junto con la elipsis visual. Por ejemplo, en los textos
publicitarios la mayoria de las veces se omiten los verbos como: ser, estar, haber o tener.
(“Siempre contigo.” - Chevrolet”).

Otros recursos a menudo utilizados son las construcciones nominales (“Potente
contra el sudor, no contra tu piel.” — Nivea Men), las oraciones de infinitivo independientes
0 el uso de los adjetivos adverbializados en vez de los adverbios, que también estimulan la

economia en los textos publicitarios.**

2.4. La heterogeneidad del lenguaje publicitario

La libertad es una de las caracteristicas generales del lenguaje publicitario. Los
creadores de la publicidad estan limitados solamente por sus clientes, pero todos tienen el
unico objetivo: conquistar al publico destinatario con todas las maneras posibles. Para llamar
la atencion del posible consumidor e influir en su conducta, se utilizan diversos recursos.
Entre ellos pertenece el empleo de los registros lingiiisticos. Como ya hemos sefialado antes,
en los textos publicitarios se utilizan varios registros, desde el culto, el cientifico o el técnico
hasta las palabras coloquiales, las jergas o las palabras populares y a veces incluso
expresiones vulgares. El uso de los vulgarismos en la publicidad es un asunto cuestionable
ya que el empleo de las expresiones malsonantes puede ser bastante inapropiado. Sin

embargo, algunas frases expresivas pueden formar parte del entorno social de los posibles

3 MARTINEZ, Antonio Ferraz. El lenguaje de la publicidad. p. 36.
4 |bid., p. 34-35.
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consumidores y entonces estos vulgarismos pueden llamar su atenciéon. Todo depende del
publico destinatario.*

Una otra manera de captar futuros clientes es mediante varios juegos graficos a
fonicos con el texto publicitario. Por ejemplo, utilizando diferentes tipos o colores de letras,
agrupamientos o segmentacion de palabras, caligrama y mucho mas. A los juegos fonicos
pertenecen diversas figuras retoricas como la aliteracion, la repeticion o la rima. Por ejemplo:
“Algo pequeno, algo sencillo, algo genial.” - Fiat, “La salchicha de chicha que sabe chachi!”
- Revilla o “Rexona, no te abandona.”.*®

En lo que se refiere a las oraciones, hemos mencionado el uso de las oraciones
simples, que son mas faciles para comprender y proporcionan suficiente informacion en unas
pocas palabras. Sin embargo, otros tipos de oraciones también se emplean en los textos
publicitarios. Podemos mencionar las oraciones imperativas y exclamativas que apelan a los
posibles consumidores. Lo podemos ver en los siguientes ejemplos: “Toémate el tiempo para
disfrutar de tus rizos.” (Pantene), “Destapa la felicidad.” (Coca-Cola) o “jApuntate a
nuestros cursos!” Se utilizan también diferentes oraciones interrogativas, que aparte de
llamar la atencion del receptor, intentan establecer contacto con él: “;Te gusta conducir?”
(BMW)#

La heterogeneidad de la publicidad también puede manifestarse mediante el uso de
las diferentes figuras retoricas. Ya hemos mencionado algunas, como la aliteracion o la
repeticion, pero se emplean también muchas otras. Una de las mas utilizadas es la hipérbole,
que consiste en una exageracion de algun producto o de sus rasgos. Esto es muy comtn en
la parte grafica de la publicidad, pero también en los textos, como: “Nada es imposible.” -
Adidas o “Posiblemente la mejor cerveza en el mundo.” - Carlsberg. Otras figuras retdricas
que aparecen en la publicidad son, por ejemplo, la personificacion (“El zapato que respira.”
- Geox), la enumeracion (“Extrafino, intenso, cremoso, aromatico... Negro.” — Nestl¢), la
metafora (“Red Bull te da alas.”), la anafora (“Témate un respiro, tomate un Kitkat.”), la
epifora (“Leer, giiey, incrementa, giiey, tu vocabulario, giiey.” — Librerias Gandhi) y muchas

otras.

45 BENDERSKY, Lara. El uso publicitario del lenguaje vulgar y coloquial en su contexto de
circulacion [en linea]. Buenos Aires: Universidad Abierta Interamericana, 2017. p. 30. [consultado
16.03.2021]. Disponible en: http://imgbiblio.vaneduc.edu.ar/fulltext/files/TC123769.pdf

6 MARTINEZ, Antonio Ferraz. El lenguaje de la publicidad. p. 32-33.
47 1bid., p. 38.
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2.4.1. El lenguaje innovador

El empleo de las diferentes innovaciones lingiiisticas es un recurso comun en los
textos publicitarios. La incorporacion de los extranjerismos en grandes cantidades, la
formacion de las palabras prefijadas, la creacion de los neologismos y el uso de los términos
de diversos campos especializados son los elementos que apoyan la heterogeneidad
lingiiistica de la publicidad.*®

Las expresiones tecnologicas estan utilizadas en abundancia en la publicidad actual,
también en el caso de que el anuncio no esté enfocado en un publico especifico. Ferraz

Martinez comenta este fendémeno con las siguientes palabras:

“En un mundo como el actual, las alusiones a la tecnologia prestigian los productos. Ciertamente, los
anuncios de productos de tecnologia avanzada (automocion, informatica) abundan en informaciones técnicas
con una funcién denotativa. Pero también la ostentacion tecnolégica es una mina de connotaciones positivas.

A veces es esto lo que realmente se persigue con el uso de una jerga “cientifista”.”*°

La aparicion de los tecnicismos en la publicidad suele evocar en los consumidores
una sensacion de mayor prestigio del producto anunciado. Obviamente la mayor parte de
estos anuncios tienen que incluir estas expresiones por la concreta naturaleza de la
publicidad, sin embargo, el objetivo de los tecnicismos utilizados en los textos publicitarios
consiste en la persuasion en la mayoria de los casos. Generalmente el publico objetivo no
entiende completamente estas frases, pero le suenan prestigiosas. Podemos mencionar
algunos ejemplos de tecnicismos que pueden aparecer en anuncios publicitarios como:
“software”, “megapixel”, “radicales libres”, “antioxidantes” y muchos otros.

Las palabras formadas por diferentes afijos aparecen con abundancia en los textos
publicitarios. La mayoria de las nuevas palabras se crean a partir de la prefijacion, que suele
tener dos objetivos en la publicidad: la negacion de la base y la ponderacion. Para negar la
base se emplea el prefijo anti- y se forman nuevos términos como ‘“antiarrugas”,
“antihumedad” o “antivirus”. Con las palabras prefijadas con -anti se crean nuevas
expresiones que pueden eliminar las molestias de los consumidores. Para exaltar los bienes

anunciados se usan los prefijos como super-, extra-, ultra- multi-. Con estos prefijos se

“8 1bid., p. 31.
49 MARTINEZ, Antonio Ferraz. El lenguaje de la publicidad. p. 46.
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forman nuevas palabras con las cuales se subrayan las caracteristicas de los productos, como:
“superbrillante”, “extrafino”, “ultraligera” o “multifuncional”.*

La libertad y la creatividad presentes en la publicidad contribuyen a la formacion de
nuevas palabras y expresiones. Los neologismos, también como los tecnicismos, aparecen
muy a menudo en los textos publicitarios.

Lisa Block de Behar en su libro El lenguaje de la publicidad explica este tema con

las siguientes palabras:

“Captar la atencion por medio de lo nuevo constituye una razoén condicionante del hecho publicitario,
la necesidad permanente de cambio seria su valor-clave. Por esa versatilidad, absorbe con una celeridad
impaciente cuanta variacion se produce en el terreno industrial, técnico, cientifico, artistico, filos6fico, politico,
lingiiistico: los productos de cualquier actividad son propicios mientras sustenten la insita inconstancia de la

publicidad. No sorprende, en consecuencia, que hayamos considerado el neologismo como un rasgo verbal

caracteristico del lenguaje publicitario.”%

Las nuevas expresiones tienen una capacidad extrema de llamar la atencion del
publico. Por lo consiguiente, los neologismos y los extranjerismos se aplican en la publicidad
con abundancia. Segun Ferraz Martinez la publicidad y la creacion de palabras tienen lazos
muy estrechos: “La publicidad es una fuente de creacion de palabras, a la vez uno de los
principales medios de difusion de voces procedentes de ambitos restringidos — caso de
tecnicismos — o de otros idiomas.”® En otras palabras, a través de la publicidad un idioma
puede adquirir diferentes préstamos de otras lenguas con las que estd en contacto.

En las tltimas décadas del siglo XX debido a nuevos avances tecnologicos que se
desarrollaban principalmente en los Estados Unidos y sobre todo por la alta globalizacion y
lainfluencia de la cultura angloamericanay de la lengua inglesa, los anglicismos adquirieron
una posicion de alto prestigio en todo el mundo y entonces, también en Espafia.*® El inglés
ha entrado en contacto con el espafiol en diferentes esferas. Una de las més frecuentes es de
la tecnologia y las publicidades relacionadas. Por ejemplo: “voluminizador de labios” (to

volumize) - Revox, “hibridizate” (to hybridize) — Toyota, “milloniza tus pestanas” (to

50 ROMERO, Maria Victoria et al. Lenguaje publicitario: la seduccion permanente. Barcelona: Ariel,
2005. p. 196. ISBN 978-84-344-1307-8.

51 BLOCK DE BEHAR, Lisa. Lenguaje de la publicidad. Argentina: Siglo XXI editores, 1992. 4. p.
34. ISBN 950-9374-33-4.

52 MARTINEZ, Antonio Ferraz. El lenguaje de la publicidad. p. 49.

53 DURAN MARTINEZ, Ramiro. La lengua inglesa en la publicidad espaiiola: una aproximacion
pragmdtica [en linea]. Ediciones Universidad de Salamanca, 2002 [consultado 01.04.2021]. p. 43-44. ISBN
978-84-7800-816-2. Disponible en: http://hdl.handle.net/10366/116131
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millionize) - L’Oréal Paris y muchos otros. Como podemos ver, ¢l uso de los extranjerismos
sobresale en los anuncios publicitarios que ofrecen productos de belleza o en el area de
tecnologia.

Sin embargo, en los tltimos afios han comenzado varios debates sobre el uso de los
extranjerismos, especialmente de los anglicismos en la publicidad. La Real Academia de la
Lengua Espafiola y la Academia de Publicidad en 2016 lanzaron una campaia para luchar
contra la invasion del inglés en la publicidad espafiola. En ¢l spot se destacaba el abuso del
Iéxico inglés con una forma humoristica. El video estaba compuesto por dos anuncios. En el
primero promocionaban un perfume llamado “Swine”, mientras que en el segundo
anunciaban unas gafas del sol con “blind effect”.>* Durante la campafia publicitaria la gente
tenia la posibilidad de pedir en la web las gafas o el perfume de manera gratuita. Sin
embargo, los compradores no recibieron aquellos productos que estaban esperando. Segun
la publicidad del perfume se podria tener la sensacion de que el perfume fuera floral o
elegante, pero, no era asi. La palabra inglesa “swine” significa cerdo en espafiol, entonces el
olor no era nada agradable. En lo que se refiere a la segunda publicidad, las gafas de sol
tampoco eran como la gente las imaginaba. En inglés “blind effect” se traduce como efecto
ciego en espanol. Por lo tanto, aunque las gafas eran de moda, resultaron ser muy inutiles
para la gente. El objetivo de la campana era demostrar los grandes malentendidos, que puede
provocar en el publico el uso excesivo de los anglicismos.

En sintesis, dado que las lenguas son organismos vivos que diariamente adquieren
nuevos préstamos mediante el contacto con otras lenguas o por el avance de la nueva

tecnologia que traspasa las fronteras, es inevitable su uso también en la publicidad.

54 ELIES, Miriam. La RAE declara la guerra a los anglicismos con un divertido ‘spot’. In: La
Vanguardia [en linea] [consultado 25.03.2021]. Disponible en:
https://www.lavanguardia.com/cultura/20160525/402040856580/rae-anglicismos-spot.html
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3. Los medios de comunicacion

Los medios de comunicacion son diversos canales o instrumentos a través de los
cuales el emisor difunde su mensaje a varios grupos de receptores de una manera simultanea.
La comunicacién de los medios masivos se caracteriza por el emisor colectivo que emite los
mensajes unidireccionales. En otras palabras, el emisor y el receptor no cambian sus roles a
diferencia de la comunicacion interpersonal. Sin embargo, con la aparicion de Internet han
ocurrido unos cambios y ahora en las redes sociales los receptores pueden responder y
reaccionar a los mensajes emitidos.>®

Los medios de comunicacion tienen diferentes funciones, pero para el presente
trabajo podemos destacar las tres siguientes: informar, formar y entretener. En general, entre
estos medios de comunicacion distinguimos varios tipos con sus propias caracteristicas y
finalidades, como programas o secciones de entretenimientos, de noticias o informacion,

educativos, culturales, y muchos otros.>®

3.1. Los medios publicitarios electronicos y digitales

En cuanto a la publicidad, hablamos sobre los medios publicitarios, por medio de los
cuales se transmiten los mensajes de la publicidad. Los medios publicitarios los podemos
dividir en cuatro grupos: la prensa, el medio exterior, los medios electronicos y 10s nuevos
medios o también llamados medios digitales. A la prensa pertenecen los periddicos, los
diarios, las revistas y otros medios impresos. EI medio exterior representa todos los soportes
situados fuera de las casas, como las vallas, los posteres, los carteles, las publicidades en los
transportes publicos y muchos otros. Los medios electronicos estan formados por 1a radio,
la television y el cine. El altimo grupo lo representan los medios nuevos o medios digitales.
Como medios digitales podemos considerar los medios de comunicacion que utilizan
tecnologia informatica para transmitir y guardar la informacion.>” Por ejemplo: las paginas
y sitios de web, las redes sociales, las imagenes, los videos y los audios digitales, entre otros.

Existe una gran variedad de medios publicitarios utilizados para difundir los textos y

las imagenes publicitarias. Sin embargo, con el tiempo sus roles van cambiando. Mientras

5 RAFFINO, Maria Estela. Medios Masivos de Comunicacion. In: Concepto.de [en linea]
[consultado 26.03.2021]. Disponible en: https://concepto.de/medios-masivos-de-comunicacion/
% DOMINGUEZ GOYA, Emelia. Medios de comunicacién masiva. Tlalnepantla: Red Tercer
Milenio, 2012. p. 12. ISBN 978-607-733-147-6.
57 REIFOVA, Irena. Slovnik medidlni komunikace. Praha: Portal, 2004. p. 134. ISBN 80-7178-926-7.
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que la importancia de algunos medios estd disminuyendo, otros siguen aumentando en su
uso y tienen un impacto mas grande cada dia. Por este motivo y para el objetivo del presente
trabajo hemos elegido los medios mas utilizados hoy en dia, que son los medios electronicos
y digitales.

A continuacion, nos dedicaremos con mas en detalle a estos medios publicitarios y a

sus caracteristicas.

3.1.1. Laradio

La radio la podemos caracterizar como un medio de comunicacién con la funcion de
difundir diversos programas a través de ondas electromagnéticas para un nimero ilimitado
de receptores o también llamados radioyentes.*® Su comienzo data desde el afio 1888 cuando
Heinrich Hertz descubri6 las olas electromagnéticas. Solamente nueve afios después, en
1897 Guillermo Macroni transmitié por primera vez a través de las olas magnéticas. La radio
logré una mayor importancia especialmente en la década de los afios treinta y durante la
Segunda Guerra Mundial cuando su uso se expandié sobre todo por motivos
propagandisticos.*

La radio representa el unico tipo de medio de comunicacion masiva en el que falta la
parte visual. EI mensaje publicitario se transmite solamente por medio del habla y por
diferentes efectos de sonido, como la musica, las cuilas, diferentes voces o ruidos. Sin
embargo, la absencia de la imagen puede ser desfavorable para algunos tipos de publicidad.
Segun Enrique Ortega, la publicidad en la radio se caracteriza también por la selectividad
geografica, que permite realizar el mensaje publicitario mas exclusivo para el area
seleccionada.

Ademas, la audiencia de la radio no esta limitada a un lugar concreto, ya que puede
escucharla en sus coches o en las radios portatiles, por lo tanto, los anuncios pueden alcanzar
el publico destinatario con facilidad. Sin embargo, la gente suele escuchar la radio durante
diferentes actividades, entonces puede ocurrir que no preste suficiente atencion a la
publicidad. Asimismo, la duracion de la comunicacion publicitara esta limitada, suele tardar
aproximadamente veinte segundos. Si el oyente no ha entendido el mensaje, no tiene la

posibilidad de escucharlo otra vez. No obstante, este obstaculo se puede resolver con la

%8 bid., p. 217.
%9 |bid., p. 217-218.
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repeticion de la publicidad, lo que es bastante frecuente en la radio debido a los bajos precios

de los anuncios en comparacion con otros medios.®

3.1.2. La television

La television pertenece a los medios electronicos de naturaleza audiovisual, que
representa un sistema de transmision de imagenes movibles y efectos de sonido a distancia
por ondas, por cable o por satélite. La primera transmision se realizé en 1926 en los Reinos
Unidos por el inventor de la television mecanica, John Logie Bard. Casi diez afos después,
en 1935 se efectud la primera retransmision abierta al publico por la BBC. En los siguientes
afios se divulg6 la emision por todo el mundo y la television poco a poco se convirtid en el
medio de comunicaciéon masivo més utilizado.®! No obstante, la tendencia en el uso de las
televisiones desciende en los ultimos afios. En 2005 casi todos los hogares en Espafia
(99,6%) habia un aparato de television, pero esta cifra ha ido disminuyendo hasta el afo
2020 cuando alcanz6 la cifra de 98,65%.5?

Hoy en dia la television desempefia el papel de uno de los medios publicitarios mas
frecuentes. La publicidad presente en la television puede tener diferentes formas. El mas
corriente es el anuncio publicitario, llamado spot que consiste en una pelicula de corta
duracion de veinte a treinta segundos que se emite entre diferentes programas o en las pausas
durante las peliculas.®® También podemos ver otras formas de publicidad que son mas largas,
como el publirreportaje o el infomercial, sin embargo, estos tipos de anuncios no son tan
comunes en la actualidad.

La publicidad en la television tiene una mayor influencia especialmente por su
naturaleza audiovisual. La combinacion de la parte visual con el movimiento, con diferentes
colores y sonidos influye al mismo tiempo a varios de los sentidos de los espectadores, lo
que, a su vez, puede llegar a persuadirles para hacer con mayor rapidez la compra del
producto propagado. La publicidad en las televisiones tiene un alcance enorme debido a la

60 ORTEGA, Enrique. La comunicacion publicitaria. p. 109.

61 MURILLO, Guilém Martin. ;Quién invento la television mecanica? Te presentamos a John Logie
Baird. In: La Vanguardia [en linea]. 2016 [consultado 28.03.2021]. Disponble en:
https://www.lavanguardia.com/television/20160126/301665244165/quien-invento-la-television-
mecanica.html

62 FERNANDEZ, Rosa. Hogares con televisor en Espafia 2005-2020. In: Statista [en linea]
[consultado 28.03.2021]. Disponible enc: https://es.statista.com/estadisticas/548165/porcentaje-de-hogares-
con-televisores-en-espana/

%3 ORTEGA, Enrique. La comunicacion publicitaria. p. 121.
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realidad que casi todas familias tienen al menos un aparato en sus casas. Sin embargo, el
coste de produccion es muy alto en comparacion con otros medios lo que puede significar

una gran desventaja para la television como un medio publicitario.®*

3.1.3. Elcine

El cine se caracteriza por tener rasgos similares a la television. La diferencia
solamente consiste en el nimero limitado de los espectadores, que pueden estar presentes en
el cine al mismo tiempo. Sin embargo, las condiciones técnicas son mucho mejores a
diferencia de la television. El tamafio de la pantalla y la cualidad del sonido intensifican la
experiencia y aumentan la posibilidad que el publico destinatario recuerde el mensaje de la
publicidad.

En cuanto a las formas publicitarias en el cine, aparte de los spots, una de las mas
utilizadas es el product placement que consiste en la colocacion de un determinado producto
en el que su marca es claramente visible o en el emplazamiento de esta marca sobre los
objetos bien visibles.®® Este tipo de publicidad puede aparecer también en la television o en

otros medios de comunicacion.

3.1.4. Internety las redes sociales

Como ya hemos dicho, inicialmente Internet no fue planeado para usos comerciales
del ptblico en general. Sin embargo, no tardd mucho hasta que se convirti6é en un medio de
comunicacion masiva. El nimero de usuarios en Espafia se ha triplicado en los ultimos
quince afios. Mientras que en 2006 solamente 24% de la poblacion estaba utilizando Internet
diariamente, en 2020 alcanz6 una cifra mucho mas alta y se estimé que 84% de la poblacion
usaba este medio cada dia. Segun el Instituto Nacional de Estadisticas, en 2020 casi 94% de
las personas utilizaron Internet en los ltimos tres meses. El aumento notable en el uso de
Internet en los ultimos tres meses se puede deber a varios factores, sin embargo, el cambio
de vida que nos trajo la pandemia de coronavirus puede ser el factor mas llamativo.®®

Segun las estadisticas es evidente, que Internet se usa cada ano mas y con ello

igualmente crece el numero de sus usuarios. Por lo consiguiente tiene la tendencia en

%4 1bid., p. 120.
%5 bid., p. 130.
66 1a pandemia impulsa internet: un millén mas de usuarios. In: RTVE.es [en linea]. 2020 [consultado

01.04.2021]. Disponible en: https://www.rtve.es/noticias/20201116/pandemia-dispara-uso-internet-millon-
mas-usuarios-alcanza-953-hogares/2056607.shtml
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convertirse en el medio de comunicacion masiva mas utilizado. Por 10 tanto, Internet tiene
un papel muy importante en la persuasion de los posibles consumidores. En lo que se refiere
a las formas publicitarias utilizadas en linea, una de las primeras y mas frecuentes son los
banners, que habitualmente estan situados en el margen de la pantalla de las paginas de web.
Este tipo de la publicidad normalmente se crea con iméagenes y textos publicitarios, en los
que se puede hacer clic y que a continuacion conducen a los usuarios al sitio web del
anunciante.®’ Otras formas de la publicidad en linea, muy comunes, son por ejemplo el email
marketing, los videos o los spots publicitarios insertados de otros videos por ejemplo en
Youtube o la publicidad en las redes sociales como Facebook, Instagram, Twitter, entre
otros.

La publicidad en Internet tiene muchas ventajas, como la naturaleza audiovisual, la
rapidez en el alcance del publico general o el coste de los anuncios.®® Sin embargo,
probablemente la ventaja mas destacada es la personalizacion. En internet los anuncios se
personalizan segun las preferencias previas de los usuarios. Los anunciantes usan diferentes
programas como Google AdWords para customizar la publicidad en linea segtin los aspectos
demogréficos, geograficos o segln los datos de busqueda. En cuanto a las redes sociales,
para crear la publicidad personalizada, los anunciantes utilizan toda la informacion que los
usuarios incluyen en sus perfiles, las imagenes que les gustan o los grupos de los cuales son
miembros.%® En internet se personalizan los anuncios para mejorar la experiencia de los
usuarios y para lograr el efecto deseado.

Sin embargo, la publicidad en linea también tiene algunas desventajas. Los anuncios
en linea aparecen en abundancia, por lo tanto, los usuarios estan en contacto con la
publicidad todo el tiempo mientras estan navegando. Por esta razon su eficacia esta
disminuyendo. La gente esta acostumbrada a la publicidad en internet hasta tal punto, que
en la mayoria de las veces no le presta atencion o hasta llega a ignorar los anuncios en las

paginas de web 0 en las redes sociales.”

7 ORTEGA, Enrique. La comunicacion publicitaria. p. 148.
%8 VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jifi. Reklama: jak délat reklamu. p. 43.
69 BLASCO, Lucia. Como las marcas te espian por internet para enviarte publicidad personalizada.

In: BBC News Mundo [en linea]. 2017 [consultado 02.04.2021]. Disponible en: www.bbc.com/mundo/noticias-
39053559

0 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. Bro: Computer Press, 2014. p.77-78. ISBN 978-80-
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En conclusion, Internet es un medio de comunicacion masiva que adquiere cada vez
mas importancia en la vida de la gente y también en la esfera publicitaria. La publicidad en
linea esta constantemente cambiando e intentando llamar la atencién de los usuarios de

diferentes maneras posibles.
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4. Elsexismoy la publicidad

4.1. ;Qué es el sexismo?

Hoy en dia, en el siglo XXI, todavia siguen persistiendo diferentes problemas
sociales en el mundo. Algunos desafios como el racismo, la pobreza, la delincuencia, los
conflictos, la violencia, la inseguridad, la desigualdad y muchos otros angustian a nuestra
sociedad. Si bien, segun los derechos humanos, todas las personas son iguales, en realidad
no es asi. Desafortunadamente, la discriminacion por edad, raza o sexo esta presente en
nuestra vida cotidiana.

Seguramente, todos ya hemos oido alguna vez el términ0o “sexismo”, pero /qué
significa? La Real Academia Espafiola define en su diccionario el sexismo como:
“discriminacion de las personas por razon de sexo.”’* También disponemos de otra
definicion del Instituto Vasco de Estadistica que describe el sexismo como: “conjunto de
todos y cada uno de los métodos empleados en el seno del patriarcado por el cual se conceden
privilegios o se practica discriminacion contra una persona en razon de su sexo, impidiendo
la realizacion de todo el potencial humano que posee.”’?

Graciela Morgade en su libro Aprender a ser mujer, aprender a ser varén describe

el sexismo con las siguientes palabras:

“(...) es una forma de discriminacién que utiliza al sexo como criterio de atribuciéon de capacidades,
valoraciones y significados creados en la vida social. Es decir, con base en una construccion social y cultural,
la sociedad ordena la realidad en dos cajones que respectivamente se sefialan “esto es lo femenino” “esto es lo
masculino” y, al igual que otras formas de discriminacion, tiende a encorsetar a las personas en parametros

impuestos.””®

Exposito F., Moya M. y Glick P. en su investigacion Sexismo ambivalente: medicion
y correlatos analizan este tema mas en detalle. Segun ellos, podemos diferenciar entre el
sexismo viejo también llamado tradicional y el sexismo nuevo. El sexismo tradicional es una

“actitud de prejudicio o conducta discriminatoria basada en la supuesta inferioridad o

"L RAE. sexismo | Diccionario de la lengua espafiola. En: «Diccionario de la lengua espafiolay -
Edicién del Tricentenario [en linea] [consultado 04.04.2021]. Disponible en: https://dle.rae.es/sexismo

72 Definicién Sexismo. En: Instituto Vasco de Estadistica [en linea] [consultado 04.04.2021].
Disponible en: https://www.eustat.eus/documentyos/opt_1/tema_211/elem_16990/definicion.html

3 GRASSI, Maria Pilar Lampert. Definicion del concepto de “sexismo”: influencia en el lenguaje, la
educacion y la violencia de género. In: Biblioteca del Congreso Nacional de Chile, Asesoria Técnica
Parlamentaria. [en linea] [consultado 04.04.2021]. Disponible en:
https://obtienearchivo.bcn.cl/obtienearchivo?id=repositorio/10221/26147/1/BCN_definicion_sexismo_FINA
L.pdf
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diferencia de las mujeres como un grupo”.’* Este tipo de sexismo consta del paternalismo
dominador (las mujeres son inferiores y débiles de los hombres), de la diferenciacion de
género competitiva (las mujeres no tienen el poder suficiente para gobernar las instituciones
sociales y deben quedarse en el ambito del hogar) y de la hostilidad heterosexual (las mujeres
son peligrosas y manipulan a los hombres con su “poder sexual”). El sexismo nuevo se
refiere al sexismo ambivalente que esta compuesto por dos tipos: el sexismo hostil y el
sexismo benévolo. El primero, el sexismo hostil, es idéntico al sexismo tradicional. Por otro
lado, el sexismo benévolo se caracteriza como: “(...) un conjunto de actitudes
interrelacionadas hacia las mujeres que son sexistas en cuanto las considera de forma
estereotipada y limitadas a ciertos roles, pero que tiene un tono afectivo positivo (para el
perceptor) ...”" Este tipo de sexismo también se refiere a la superioridad del varén y la
subordinacion de la mujer; sin embargo, difiere del sexismo hostil por la actitud del hombre
hacia la mujer. El sexismo benévolo se refleja en actividades positivas, como la proteccion
0 ayuda con las que intenta limitar a las mujeres a ciertos roles.

La percepcion del sexismo ha cambiado mucho durante el transcurso del tiempo. Si
bien el sexismo denominado tradicional no esta presente de forma extensiva en la sociedad

actual de la cultura occidental, el sexismo mas sutil sigue persistiendo a dia de hoy.”®

4.2. Sexismo en la publicidad
El sexismo esta presente en todas las esferas de la vida cotidiana, por lo tanto, la
publicidad no es ninguna excepcion. El Diccionario panhispanico del espafiol juridico define
la publicidad sexista asi: “(p)ublicidad que atenta contra la dignidad de la mujer, presentando
a esta forma vejatoria o discriminatoria o utilizando su cuerpo de manera desvinculada del

producto o servicio que se pretende promocionar”’’. Esta definicion se apoya en la Ley

74 EXPOSITO, Francisca - GLICK, Peter - MORALES, Miguel C. Moya. Sexismo ambivalente:
medicion y correlatos. En: Revista de Psicologia Social [en linea]. 1998, vol. 13, n. 2, p.160. [consultado
04.04.2021]. ISSN 0213-4748. Disponible en: www.uv.es/~friasnav/LecturaCompl1.pdf

7> 1bid., p. 161.

6 TIMON, Agata. ‘El sexismo existe, pero se ha hecho mas sutil con los afios’. In: Agencia SINC [en
linea] [consultado 05.04.2021]. Disponible en:www.agenciasinc.es/Entrevistas/El-sexismo-existe-pero-se-ha-
hecho-mas-sutil-con-los-anos#top

" RAE. Definicién de publicidad sexista - Diccionario panhispanico del espafiol juridico. En:
Diccionario panhispdniCo del espariol juridico - Real Academia Espariola [en linea] [consultado 06.04.2021].
Disponible en: https://dpej.rae.es/lema/publicidad-sexista
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34/1988 General de Publicidad, articulo. 3, que también declara este tipo de publicidad como
ilicita.

Segin Alejandro Perales, el presidente de la “Asociacion Usuarios de la
Comunicacion”, se considera sexista la publicidad “que puede ser denigratoria en si misma
porque ofrece una imagen estereotipada, discriminada de la mujer y como objeto sexual.”’
También podemos mencionar otra definicion que aparece en la publicacion Publicidad
Institucional no sexista del Instituto Andaluz de la Mujer, segun la cual sexista es la
“(p)ublicidad que difunde un mensaje o una imagen que degrada a las personas por razon de
su sexo y cuando se presentan estereotipos que refuerzan roles tradicionales que tienen como
resultado la disminucién o subordinacion de un sexo frente al otro.””

El sexismo puede adoptar diferentes formas en la publicidad. Las mas frecuentes son,
por ejemplo, la sexualizacion, la cosificacion, los estereotipos de género o el lenguaje
sexista. En la siguiente parte nos enfocaremos en las diferentes formas de sexismo y las

abordaremos mas en detalle. Se trata de las formas de sexismo mas frecuentes en la

publicidad.

4.2.1. La sexualizacion

La presencia de la sexualizacion en la publicidad se relaciona con la estrategia ya
obsoleta “sex sells” (el sexo vende). Hablamos de sexualizacion cuando las personas, sean
mujeres o varones, que actuan en la publicidad estan limitados a su sexualidad. La mujer o
el varOn estan presentados con connotaciones claramente sexuales solamente con una
funcién decorativa, a menudo sin ninguna conexion con el producto promocionado.®

La sexualizacion estd vinculada con la objetivacion sexual o también denominada
cosificacion. Nos referimos a la cosificaciéon cuando en la publicidad se utiliza el cuerpo
(femenino o masculino) o solamente alguna de sus partes como un mero objeto con el fin de

atraer y llamar la atencion de los posibles consumidores. La visualizacion de algunas partes

8 DE GRADO, Laura. Publicidad sexista: los viejos nuevos codigos. In: EFEMINISTA [en linea]
[consultado 08.04.2021]. Disponible en: https://www.efeminista.com/publicidad-sexista-viejos-nuevos-
codigos/

 BLANCO-MAGADAN ORTA - Ana, CHILLIDA APARICIO, Ana - ALONSO CUERVO, Isabel.
Publicidad Institucional no sexista [en linea]. Instituto Andaluz de la Mujer, p. 88. [consultado 08.04.2021].
ISBN 978-84-692-4917-8. Disponible en:
https://www.inmujer.gob.es/publicacioneselectronicas/documentacion/Documentos/DE0240.pdf

8 BASLAROVA, Iva - JAHODOVA Dita - HAVELKOVA Barbora. Jak na sexistickou reklamu:
manudl pro posuzovani sexistické reklamy. Praha: Oteviena spole¢nost, 2013. p. 14. ISBN 978-80-87110-26-
3.
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corporales, o también llamado fragmentacion, es muy frecuente en el caso de los cuerpos
femeninos. En la publicidad solamente se muestran las piernas, los pechos, los labios o el
cuerpo entero sin la cabeza. Sin embargo, el cuerpo masculino también suele presentarse
fragmentado a través de los musculos, el abdomen o los pechos. En cualquier caso, la
fragmentacion es un ejemplo extremo de la deshumanizacion y la objetivacion del cuerpo

humano en la publicidad.®!

4.2.2. Estereotipos de género

La presencia de los estereotipos en la publicidad es un fendmeno bastante comun
debido a que facilitan la comprension del mensaje publicitario. Sin embargo, suelen
conllevar un valor peyorativo en las personas o diferentes grupos sociales.? En el caso de
representar a la mujer o al hombre, los estereotipos también se utilizan en abundancia. Los
estereotipos de género simplifican y limitan algunas caracteristicas o actividades a
“femeninos” o “masculinos”. También reproducen ideas, actitudes u opiniones sobre como
debe de ser y comportarse, atribuyendo cualidades y roles tradicionalmente fijados para cada
uno de los géneros.®® Estos estereotipos sexistas que aparecen en la publicidad fomentan la
discriminacion y la desigualdad entre hombres y mujeres.

Entre los estereotipos femeninos distinguimos dos roles representados en la
publicidad. Por un lado, esté el papel de la madre, la tinica responsable del cuidado del hogar
y de la familia, especialmente de los hijos. Estas mujeres se dedican a las tareas domésticas
y solamente se preocupan de la casa. Por otro lado, la mujer se representa como simbolo de
la belleza: una joven idealizada con cuerpo perfecto y cara hermosa, o como simbolo del
erotismo: el objeto de deseo de los hombres.®* En cuanto a las emociones, las mujeres se
representan con reacciones exageradas, sonrientes o felices, incluso en situaciones en las que

no tienen motivo para ello. Asimismo, se presentan entusiasmadas por el producto anunciado

8 Ibid., p. 14.

8 B ANCO-MAGADAN ORTA, Ana - CHILLIDA APARICIO, Ana - ALONSO CUERVO, Isabel.
Publicidad Institucional no sexista [en linea]. p. 36.

8 Criterios e indicadores sobre publicidad discriminatoria para la mujer y estereotipos sexistas [en
linea]. Consejo Audiovisual de Andalucia, 2018. p. 2. [consultado 08.04.2021]. Disponible en:
https://www.consejoaudiovisualdeandalucia.es/actividad/actuaciones/recomendaciones/2018/06/criterios-e-
indicadores-sobre-publicidad-discriminator

8 JAVORSKA, Zora. Co je to sexistickd reklama?: katalog kritérii. Brno: Nesehnuti, 2014, p. 5.
ISBN 978-80-87217-11-5.
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0 incapaces de controlar sus emociones, hipersensibles, llorando sin motivo o teniendo
miedo.®
En lo que se refiere a los estereotipos masculinos, los hombres suelen presentarse
como cabeza de familia y padre ideal que toma las decisiones, y la mujer depende de é1.2¢ El
hombre tipico de la publicidad es fuerte y dominante con buen aspecto fisico y destaca su
interés por el deporte. En la esfera laboral, se representa cubriendo un alto cargo o como
experto o profesional con destreza manual que da consejos y ofrece ayuda a la mujer. Sin
embargo, el personaje masculino no siempre esta presentado como un ser valiente y con
poder, sino también como un ser vinculado al consumo de alcohol y pasando tiempo con
amigos en un bar. En cuanto a la representacion de las relaciones entre hombres y mujeres,
los hombres suelen ser los dominantes en una posicion protectora, por ejemplo, al abrazar
por encima del hombro a la mujer y apoyarla. &
Tal y como hemos comentado, la representacion del hombre y la mujer en la
publicidad suele ser completamente diferente. La mujer en los anuncios publicitarios
frecuentemente dispone de caracteristicas de ama de casa o de la belleza ideal, mientras el

hombre se representa como un experto 0 como un macho, que logra todo lo que se propone.

4.2.3. El lenguaje sexista
Como ya hemos sefialado previamente, el lenguaje es una parte esencial de la
publicidad. En lo que se refiere a la lengua castellana, existen diferentes debates sobre su
naturaleza. Algunos lingiiistas consideran que es una lengua esencialmente sexista, mientras
que otros sustentan la opinion de que es el uso de los hablantes lo que la convierte en sexista.
Nos referimos al sexismo en el lenguaje cuando exponemos que las emisiones de los

hablantes marcan cierta inferioridad de las personas del sexo femenino de las del masculino.
88

8 BASLAROVA, Iva - JAHODOVA Dita - HAVELKOVA Barbora. Jak na sexistickou reklamu:
manudl pro posuzovani sexistické reklamy. p 17-18.

8 Criterios e indicadores sobre publicidad discriminatoria para la mujer y estereotipos sexistas [en
linea]. Consejo Audiovisual de Andalucia. p. 8.

8 BASLAROVA, Iva - JAHODOVA Dita - HAVELKOVA Barbora. Jak na sexistickou reklamu:
manudl pro posuzovani sexistickée reklamy. p. 15.-17.

8 VIEDMA GARCIA, Maria - GIL BENITEZ, Eva Maria - RAMIREZ BENITEZ, Maria Belén.
Manual de Publicidad Administartiva No Sexista [en linea]. Malaga: Asociacion de Estudios Historicos Sobre
la Mujer (Universidad de Malaga), 2003. p. 47. [consultado 11.04.2021]. ISBN 84-600-9888-5. Disponible en:
https://mascerca.malaga.eu/opencms/export/sites/mascerca/.content/galerias/documentos/manual_publicidad

no_sexista.pdf
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El lenguaje sexista puede tener varias formas en la publicidad. Una de las formas que
aparece en la publicidad con bastante frecuencia es el uso de construcciones en la forma
femenina, dirigidas especialmente a las mujeres, aunque el producto, servicio o el mensaje
pueda estar orientado tanto a hombres como a mujeres. Por ejemplo: “#todassabemosque,
después de navidad toca empezar dieta.” — Lipograsil. Otra manifestacion del lenguaje
sexista es el uso del masculino genérico con el que se invisibilizan a las mujeres. Es decir,
los mensajes publicitarios se refieren a las mujeres y a los hombres usando vocablos
masculinos, como el “hombre” u “hombres”, en lugar de utilizar el masculino genérico que
recomienda el uso de la palabra “persona”, la expresion “ser humano” o el desdoblamiento
de términos (los usuarios y las usuarias) o la utilizacion de barras (usuarios/as).®

El sexismo del lenguaje se manifiesta también mediante la ambigiiedad del mensaje
publicitario. El doble sentido es un recurso muy frecuente en la publicidad, ya que facilita
el mensaje y llama la atencién al publico en general.®® Sin embargo, muy a menudo se
utilizan palabras polisémicas que llevan connotaciones sexuales y, como un ejemplo, nos
puede servir el siguiente anuncio: “Ahora tu cola puede ser mas grande.” — un anuncio de

Pepsi.

4.3. Legislacion contra la publicidad sexista en Espaiia

El sexismo aparece en la publicidad a pesar de ser ilegal. Como ya hemos
mencionado previamente, la Ley General de Publicidad en su articulo 3 proclama ilicita toda
la publicidad que presente a las mujeres de forma vejatoria o discriminatoria, a Sus cuerpos
o partes de él, o exhiba comportamientos estereotipados.®

Aparte de la ley mencionada existen varias normas en el ordenamiento espaiol que
luchan contra el sexismo. La Ley 29/2005, de 29 de diciembre, de Publicidad y
Comunicacién Institucional establece en su articulo 3.3 que las campafias institucionales
tienen que contribuir al fomento de la igualdad entre hombres y mujeres y respetar la

diversidad social y cultural. Asimismo, en el articulo 4 se hace referencia a la prohibicion de

8 Ibid., p. 49.

9OBLANCO-MAGADAN ORTA Ana - CHILLIDA APARICIO, Ana - ALONSO CUERVO, Isabel.
Publicidad Institucional no sexista [en linea]. p. 48.

91 Espaiia. Ley 34/1988, de 11 de noviembre, de General de Publicidad [en linea]. Boletin Oficial del
Estado, 15 de noviembre de 1988, nam. 274, [consultado 08.04.2021]. Disponible en:
www.boe.es/eli/es/I/1988/11/11/34/con
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las campaiias que incluyan mensajes discriminatorios, sexistas o contrarios a los principios,
valores y derechos constitucionales.®?

En cuanto a la desigualdad, se incluye también la Ley Organica 3/2007, de 22 de
marzo, que trata sobre la igualdad efectiva de mujeres y hombres. En el articulo 39 determina
que los medios de comunicacion deben respetar la igualdad entre mujeres y hombres y evitar
la discriminacion.®® Asimismo, la Ley 7/2010, de 31 de marzo, denominada General de la
Comunicacion Audiovisual, en su articulo 18 determina que esta prohibida la publicidad que
vulnere la dignidad y que fomente la discriminacion por diversas razones, y también se
prohibe toda la publicidad que utilice la imagen de la mujer con caracter vejatorio o
discriminatorio.%*

Como hemos visto, existen varias leyes seglin las cuales esta prohibida o es ilicita
toda la publicidad que demuestre discriminacion por razéon de sexo, desigualdad de género
o0 la que utilice cuerpos femeninos como un mero objeto. A pesar de ello, muy pocos
anuncios publicitarios llegan a los tribunales en Espafia. El ano pasado, en febrero 2020, el
juzgado de lo Mercantil n°® 5 de Madrid conden6 a la cadena de gimnasios McFit por su
campafa publicitaria porque, segin el tribunal, denigraba a la mujer.%® La primera campana
publicitaria condenada por su caracter sexista fue en 1992 cuando sentenciaron a la juguetera
Feber por emitir diferentes anuncios para los nifios y las nifias. Aparte de estas dos campanas,
solamente cinco mas acabaron en los tribunales. Se trata de las siguientes: el anuncio
“Tarifas al rojo vivo” de aerolinea Ryanair, un anuncio de champus de Champus VRO, la

empresa Cementos La Union, un spot de Seat Ledn y una barberia de Baleares.%

9 Espafia. Ley 29/2005, de 29 de diciembre, de Publicidad y Comunicacion Institucional. [en linea]
Boletin Oficial del Estado, de 30 de diciembre de 2005, num. 312, [consultado 06.04.2021]. Disponible
en: www.boe.es/eli/es/I/2005/12/29/29/con

9 Espafia. Ley Organica 3/2007, de 22 de marzo, para la igualdad efectiva de mujeres y hombres. [en
linea] Boletin Oficial del Estado, de 23 de marzo de 2007, nam. 71, pp. 12611 a 12645. [consultado
06.04.2021]. Disponible en: /www.boe.es/eli/es/10/2007/03/22/3

% Espafia. Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacion Audiovisual. [en linea] Boletin
Oficial del Estado, de 1 de abril de 2010, nim. 79, pp. 30157 a 30209. [consultado 06.04.2021]. Disponible
en;
www.boe.es/eli/es/1/2010/03/31/7

% La cadena de gimnasios McFit, condenada por “denigrar a la mujer". In: La Vanguardia [en linea]
[consultado 07.04.2021]. Disponible en:www.lavanguardia.com/vida/20200211/473461270464/condenado-
gimnasios-mcfit-sexismo-denigrar-mujer.html

% GARCIA, R. Solo seis denuncias por publicidad sexista acabaron ante la justicia. In: La Voz de
Galicia [en linea] [consultado 08.04.2021]. Disponible en:
https://www.lavozdeqgalicia.es/noticia/sociedad/2017/10/25/solo-seis-denuncias-publicidad-sexista-acabaron-
ante-justicia/0003_201710G25P28992.htm
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5. Disefo y planteamiento de la investigacion

El presente trabajo fin de master tiene como objetivo principal examinar si el sexismo
estd presente en la publicidad espanola actual de los medios electronicos y digitales.
Asimismo, como objetivos secundarios plantea, por un lado, indagar sobre las diferentes
formas de sexismo representadas en los anuncios publicitarios y, por otro, analizar como
percibe el publico en general este tema en la publicidad actual espaiiola.

Para el proposito del presente trabajo establecemos las siguientes hipotesis:

H1: El sexismo esta presente en la publicidad espanola actual de los medios de
comunicacion electronicos y digitales y su presencia destaca no solo en los anuncios
publicitarios de las empresas sino también de las administraciones publicas.

H2: Los posibles consumidores prestan atencion a la publicidad y se dan cuenta del
mensaje sexista que esconde el anuncio.

Para llevar a cabo nuestro analisis hemos elegido cuatro anuncios publicitarios
espanoles de los tultimos afios. Asimismo, hemos realizado un cuestionario basado en la
seleccion de los anuncios en los cuales hemos observado la percepcion de los posibles
consumidores y su actitud hacia los anuncios elegidos.

En cuanto a la seleccion de los anuncios, hemos optado por la Federacion de
Asociaciones de Consumidores y Usuarios de Andalucia (FACUA) y por su premio El Peor
(y mas Machista) Anuncio del Afio, porque nos parecia interesante que esta organizacion
informa el publico sobre los anuncios inapropiados. FACUA es una organizacién no
gubernamental, sin animo de lucro, dedicada a la defensa de los consumidores desde 1981.
Desde 2010 organiza premios en tres categorias: El Peor Anuncio, ya mencionado, La Peor
Empresa y El Peor Abuso. El objetivo de la organizacion es “censurar los graves abusos que
se producen en el mercado y promover practicas mas responsables en las relaciones entre las
empresas, los usuarios y las organizaciones que representan sus intereses”®’. Todos los
anuncios escogidos para nuestro analisis fueron galardonados con el premio Peor Anuncio
del Afio de FACUA.

En la siguiente parte los clasificaremos y analizaremos segtin diferentes criterios. En

primer lugar, describiremos los anuncios publicitarios en general, en segundo lugar,

9 FACUA. Endesa, elegida por los consumidores como La Peor Empresa del Afio. In: FACUA.org
[en linea] [consultado 09.04.2021]. Disponible en: https://www.facua.org/es/noticia.php?ld=16636
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observaremos los rasgos sexistas que encontremos y nos fijaremos en los criterios que
ayuden a determinar si la publicidad elegida es sexista o no. En tercer lugar, analizaremos
las respuestas de los encuestados en relacion con el corpus seleccionado para nuestro trabajo.
Al final comprobaremos las hipotesis propuestas y sacaremos conclusiones sobre el tema

examinado.
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6. Analisis del corpus publicitario seleccionado y resultados

del cuestionario

En esta parte del nuestro trabajo caracterizaremos el cuestionario realizado respeto a
nuestro tema de investigacion para descubrir la actitud y la opinion de los posibles
consumidores sobre el sexismo presente en los anuncios publicitarios. Asimismo,
analizaremos las publicidades elegidas en las que nos enfocaremos en diversas formas del

sexismo que son presentes en los anuncios de los ultimos afios.

6.1. El cuestionario y los encuestados

El objetivo del presente trabajo es examinar la presencia del sexismo en los anuncios
publicitarios actuales de los medios electronicos y digitales en Espaiia y profundizar en la
actitud del publico en general. Para conseguir dicho proposito y llevar a cabo nuestro analisis
hemos creado un cuestionario para los posibles consumidores con el fin de observar cual es
su opinion acerca de los anuncios publicitarios espafioles con mensajes sexistas.

El cuestionario consta de 32 preguntas: seis preguntas demograficas para recibir
informacion detallada de los encuestados y dos preguntas sobre la publicidad sexista en
general. Las otras preguntas estan relacionadas con los anuncios publicitarios elegidos. En
total hemos recibido 65 respuestas del presente cuestionario. La mayor parte (76,95%) de
los encuestados eran mujeres.® Un 69,2% de las personas eran menores de 30 afios. En
cuanto a su pais de origen, los encuestados eran de diferentes partes del mundo, como se

puede ver en el grafico 1. Sin embargo, la mayoria era de paises hispanohablantes.
;Cual es su pais de origen?

65 respuestas

@ Espaia

@ Eslovaguia |
Repiiblica Checa ® Argentina
@ Colombia o UC_fama
- .-_,--“‘" @ Wéxico @ México

® Macedonia
@ Mexico

@ ltalia
@ Venszuela
@ Mexico

12Y

Grifico 1. El pais de origen de los encuestados (elaboracion propia)

% Este dato y los demas se extrajeron de las respuestas de nuestro cuestionario que se puede encontrar
en el Anexo 1.
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En lo que se refiere al pais de residencia, las respuestas fueron también diversas. La
mayoria de los encuestados vivian en la Republica Checa (41,5%), en Eslovaquia (21,5%),
en Espafia (13,8%) y en Colombia (9,2%). Una gran parte (63,1%) de los encuestados tenia
formacion universitaria y trabajaba de jornada completa (47,7%) o estudiaba (30,8%).

Con la segunda parte del cuestionario perseguiamos averiguar las ultimas
experiencias de los encuestados en relacion con el sexismo o machismo presente en los
anuncios publicitarios seleccionados para nuestro analisis. Hemos preguntado si habian visto
en los tltimos meses algun anuncio que les hubiera parecido sexista 0 machista. Tal y como
se observa en el grafico 2, mas de la mistad (58,2%) de los encuestados ha respondido de
forma afirmativa. El 13,8% de las personas ha marcado la respuesta “tal vez”. Una parte de
los encuestados (12,3%) no se he acordado. Solamente el 15,4% de las personas han
afirmado inequivocamente que no han visto ninglin anuncio publicitario sexista 0 machista

en los ultimos meses.

iHa visto en los ultimos meses algun anuncio publicitario que le haya
parecido sexista o machista?

65 respuestas

@ s
® No
Tal vez

@ No me acuerdo

Grafico 2. La experiencia de los encuestados con las publicidades sexistas en los iltimos meses
(elaboracién propia)

Por su parte, con la siguiente preguntabamos en qué medio de comunicacién lo
habian visto. Segun se observa en el grafico 3, la mayor parte de los encuestados (54,5%) ha
visto este tipo de publicidad en redes sociales, como Facebook, Twitter o Instagram, entre
otros. El segundo medio en el que los encuestados han visto un anuncio sexista ha sido la
television, con 23 respuestas afirmativas. Algunos de los encuestados han afirmado que han

visto publicidad de este tipo también en paginas web (40%), en Youtube (29,1%), en la calle
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(25,5%) y en la prensa (14,5%). Observando las respuestas podemos concluir que la

presencia de la publicidad sexista prevalece sobre todo en Internet y en la television.

51 ha visto, jdonde?

55 respuestas

En la calle (cartel, valla, poster,

14 (255 %)
elc

23 (41,8 %)
22 (40 %)

En la television

En una pagina de web

En Youlube 16 (29,1 %)
En las redes sociales (Facebook, 30 (54.5 %)
Instag
No me recuerdo 0(16.4 %)
En la prensa (periddico rEvlslal 8(14.5 %)
elc.)
0 10 20 30

Grafico 3. Los medios de comunicacién en los que los encuestados han visto una publicidad sexista

(elaboracién propia)

Sin embargo, los resultados del cuestionario podian estar influidos también por la
pandemia de COVID-19. Durante el Gltimo afio, desde marzo de 2020 en la mayoria de los
paises se han tomado diversas medidas para frenar la difusion del virus, como las
restricciones de movilidad o la ensefianza en linea. Debido a estas medidas, muchas personas
han pasado su tiempo en casa y conectados a Internet. Por ello, puede que las personas se
encontraran con frecuencia con anuncios en las redes sociales, en diferentes paginas web o
en la television.

En la ultima parte del cuestionario realizado hemos ensefiado a los encuestados varios
anuncios. Después de examinar la publicidad, los encuestados tenian que responder a seis
preguntas, de las que tres eran obligatorias y tres voluntarias. Hemos preguntado qué les
parecia la publicidad, si les gustaba y por qué, también si habian visto alguna vez dicho
anuncio ensefiada y donde. Con estas preguntas queriamos profundizar en la actitud de los

posibles consumidores.
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6.2. El corpus de anuncios publicitarios

6.2.1. Champus VR6 - | No te obsesiones con ella!
La presente imagen es un

anuncio publicitario de una empresa

iNO TE OBSESIONES
CON ELLA! denominada “VR6 Definitive hair”
Tu también puedes . ~
deharuan igﬁal... que se publico en el afio 2016. Esta
..jLA MELENA, ¢ ) compaiiia tiene su sede en Barcelona
CLARO! / )
y se centra en productos capilares
1 para hombres y mujeres. En esta
e i Imagen s puede ver una mujer
Para hombres y mujeres . .
Lide de ventas en Espara ‘ joven, con buen aspecto fisico y con
v | Vo Mask una melena larga. Lo mas llamativo
Champ ’ ' .
£ , o también sorprendente es la
w 3
w q‘}h representacion de la mujer, ya que
Chle e .—‘ : R
VR8 Beolution VRS Foamy Loctén aparece  desnuda, sin  ropa.
6
W Solamente cubre con las manos y

Definitive

hair

COMPRALO: en Vr6definitive.com,
al teléfono gratuito 900 494 225, en parafarmacias
de El Corte Inglés e Hipercor o en tu farmacia

una toalla sus partes intimas.
Asimismo, en el anuncio se
representan los productos capilares anunciados. Sin embargo, nos podemos fijar en que la
mujer desnuda esta situada en el centro del anuncio y los champus parecen quedar en
segundo plano.

En el anuncio también aparecen varias frases que nos informan sobre los productos
anunciados y con las que se intenta persuadir a los posibles consumidores. El texto principal
que podemos ver en la imagen es el siguiente: “iNo te obsesiones con ella! Ta también
puedes tener una igual... ... jLa melena, claro!”. Es bastante evidente que los creadores del
anuncio utilizaron una ambigiiedad lingiiistica para llamar la atencion del publico general.

Con el pronombre “ella” y con la expresion “una igual” se refirieron no solamente a
la melena, sino también a la mujer visualizada en la imagen. Aparte del doble sentido con
connotaciones sexuales que tienen las palabras mencionadas, el término “una igual” da
cuenta de un sentido humillante y hasta degrada a la persona a un objeto y de este modo la

cosifica. Asimismo, en el anuncio presente podemos encontrar otros rasgos del sexismo. La
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mujer representada en la imagen esta claramente sexualizada. Su cuerpo excepto del cabello
dispone solamente de una funcion decorativa, ya que no tiene ninguna conexion importante
con el producto anunciado. Probablemente por los motivos antes mencionados este anuncio
fue galardonado con el premio “Peor Anuncio (y mas Machista)” del Ao 2016 por
FACUA.%®

En el cuestionario realizado hemos preguntado a nuestros encuestados qué opinioén
tenian acerca de este anuncio. Como podemos ver en el grafico 4, mas de la mitad de las
personas (60%) ha sefialado que este anuncio le parece inapropiado y también veintitrés
encuestados han revelado que, segtn ellos, el anuncio muestra un mensaje ofensivo. Ocho
personas lo han considerado como un anuncio neutral y seis personas como triste, original y
creativo. Sin embargo, también nos encontramos con opiniones como que se trata de un

29 <¢

anuncio “absurdo”,

99 <¢

exagerado”, “indignante” o “algo sexista”.

;Que le parece este anuncio? (Champus VRé - jNo te obsessiones con ellal)

65 respuestas

Chistosa
Divertida

1(1,5 %)
1(1.5 %)

Atractiva 57,7 %)
Triste 6(9,2 %)
Emocionante 1(1,5 %)
Original 69,2 %)

Creativa

Inapropiada

Offenisva

Aburrida

Meutral

Absurda

Preocupante, indignante
Algo sexista

exagerada

6(9,2 %)
39 (60 %)
23 (35.4 %)

5(77 %)
8 (123 %)

1(1,5 %)
1(1,5 %)
1(1,5 %)
1(1,5 %)

0 10 20 30 40

Grifico 4. Opinion de los encuestados acerca del anuncio — ;No te obsesiones con ella! (elaboracion

propia)

En la pregunta si les gusta este anuncio, tal y como se observa en el grafico 5, la
mayoria (80%) ha sefialado que no le gusta, el 10,8% de los encuestados ha marcado la
opcion “tal vez” y solamente 6 personas (9,2%) han dicho que le gusta este anuncio. En

cuanto a la pregunta por qué les gusta han destacado el aspecto fisico de la modelo, el hecho

9 FACUA. “Th también puedes tener una igual”: la caspa machista del champu VR6, premio a El
Peor Anuncio del Afo. In: FACUA.org [en linea] [consultado 09.04.2021]. Disponible en:
https://www.facua.org/es/noticia.php?ld=11330
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de que la publicidad llama la atencion o la conexion entre la imagen y el texto. Los
encuestados a los que no les gusta este anuncio subrayaron las siguientes razones: “Porque
insinta que la mujer es propiedad de alguien.” “Denigra a la mujer,” “No es necesario estar
desnuda para mostrar una imagen de cabello.” “Doble sentido, pareciera que promueve el
no consentimiento.” y muchos otros argumentos similares en los que han notado que no hace

falta mostrar una mujer sin ropa para promocionar productos para el cabello.

;Le gusta este anuncio?

B3 respuestas

@ S
@ No

Tal vez

Grifico 5. La actitud de los encuestados hacia el anuncio — ;No te obsesiones con ella! (elaboracion

propia)

En cuanto a la siguiente pregunta, si habian visto alguna vez este anuncio, solamente
dos encuestados han respondido afirmativamente y dos han marcado la respuesta “tal vez,
me suena, pero no estoy seguro/a”, las otras personas no habian visto este anuncio. Las que

si se habian encontrado con este anuncio en la calle y también en la prensa.
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6.2.2. Ministerio de Sanidad — Menores Sin Alcohol

Este cartel forma parte de una
campafia publicitaria del Ministerio
de Sanidad del gobierno espaiol. La
campaila, compuesta de carteles,
cufas para la radio o spots para la
television, el cine o las redes
sociales, fue lanzada en 2017 por el

ministerio y se enfoca en la

El 68,2% de los menores de edad
ha consumido alcohol en el ultimo mes.

Tras su consumo, se constata un mayor prevencién del consumo de alcohol
numero de relaciones sexuales sin
proteccién o no consentidas.

en menores de edad. La publicidad

Pero tranquila,

- m
tu hija
seguro que no

bebe anuncio se puede ver a una joven

. ¢verdad? mirando al frente con una expresion

consta de wvarias versiones, con

diferentes personas y textos. En este

neutral en su cara.

La  fotografia de la

bttt . adolescente no llama mucho la

atencion; tampoco el texto que
aparece al lado es llamativo y nos facilita informacion sobre el porcentaje de jovenes que
consume alcohol. Sin embargo, en las frases que vienen destacan dos palabras: “tu hija” y
“bebe”. Estas expresiones se muestran relacionadas con las siguientes frases: “Tras su
consumo, se constata un mayor numero de relaciones sexuales sin proteccion o no
consentidas. Pero tranquila, tu hija seguro que no bebe ;verdad?”. El mensaje transmitido
asocia el consumo excesivo de alcohol en las mujeres con un mayor riesgo de sufrir una
violacion. Del texto se puede extraer la idea de la culpabilizacion de la victima en el caso de
abuso. En comparacion con otra version del anuncio, en la que aparece un joven, el texto
destaca lo siguiente: “Su consumo (del alcohol — N. de la A.) continuado ocasiona dafios

fisicos y genera conflictos familiares.”'® Los mensajes de los anuncios fomentan los

100 MINISTERIO DE SANIDAD. Menores Sin Alcohol. In: Ministerio de Sanidad, Consumo y
Bienestar Social [en linea] [consultado 11.04.2021]. Disponible en:
https://www.mschs.gob.es/campannas/campanasl7/alcoholMenoresM.htm
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estereotipos de género, segiin los que los hombres tienden a la violencia y a la conducta
agresiva mientras las mujeres tienen que estar alertas y preocuparse en cada momento porque
son seres débiles.

Este anuncio incendié un gran numero de discusiones y criticas por todas partes,
especialmente en las redes sociales. Tras unos dias el anuncio fue retirado y sustituido por
otro. El Ministerio de Sanidad declaré que la publicacion de aquel cartel en la pagina web

fue un error y no se selecciono ni para el plan de medios.®* Aun asi, el anuncio gané el

premio por el “Peor Anuncio” (y mas Machista) del afio 2017.1%2

Con el cuestionario realizado hemos observado como percibe el publico en general
este anuncio. Segun se aprecia en el grafico 6, una gran parte de los encuestados, veinte
personas (30,8%), piensan que es un anuncio triste, inapropiado y ofensivo. Mucha gente
también ha marcado la repuesta “emocionante”. Mas del 15% de los encuestados ha
respondido que es un anuncio creativo y neutral. Sin embargo, algunos de los encuestados
han anadido opiniones como “impactante”, “asertivo”, “machista”, “denigrante” o

“interesante”.

;Que le parece este anuncio? (Ministerio de Sanidad - Menores Sin Alcohol) ||_:|

65 respuestas

Chistosa
Divertida
Atractiva
Triste
Emocionante
Original
Creativa
Inapropiada
Offanisva
Aburrida
Neutral
Impactante
Asertiva
Machista
Denigrante
interesante

20 (30,6 %

20 (30,8 %
20 (30,8 %

Grifico 6. Opinion de los encuestados acerca del anuncio — Menores Sin Alcohol (elaboracion

propia)

101 TRAVIESO, Jesus. Sanidad dice que difundidé “por error” el cartel que vincula violaciones con
que las mujeres consuman alcohol. In: ElDiario.es [en linea] [consultado 11.04.2021]. Disponible en:
https://www.eldiario.es/rastreador/sanidad-asegura-vincula-violaciones-difundido_132 3057474.html

102 EACUA. El Ministerio de Sanidad e Igualdad gana el premio a El Peor (y mas machista) Anuncio
del  Afio. In: FACUA.org [en linea] [consultado 11.04.2021]. Disponible  en:
https://www.facua.org/es/noticia.php?1d=12672
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Tal y como se observa en el grafico 7, mas del 32% de los encuestados ha apuntado
que les gusta esta campafia. También el 21,5% de las personas ha marcado la respuesta “tal
vez”. A los que les gusta este anuncio argumentaron lo siguiente: “Es fuerte. Revela
emociones, capta atencion.” “Por el mensaje/originalidad.” “Toca la fibra sensible de la
audiencia.” “Va directamente al grano y le pega a los padres dejando en claro que todos
creen que sus hijos son perfectos cuando claramente no lo son.” “Habla de manera directa
sobre una dura realidad.” Sin embargo, varios de los encuestados han subrayado que les
gustaria este anuncio en el caso de que existiera otra version con un mensaje dirigido a los
hombres jovenes.

Menos de la mitad (46,5%) de los encuestados ha apuntado que no le gusta este
anuncio. Ellos han destacado los siguientes argumentos: “Me parece triste que con la
pregunta del final busquen culpar a las mujeres de la situacion y posibles violaciones.” “La
culpa no es de la victima, ni del alcohol. La culpa es siempre de quien viola.” “Hace creer
que los abusos sexuales acurren porque las mujeres beban. Es decir, es su culpa.”
“Inapropiadamente elegido texto para el mensaje de este tipo de publicidad.” y muchos otros.
La mayoria de los encuestados han criticado especialmente la culpabilizacion de la victima.

;Le gusta este anuncio?

65 respuestas

® s
@& No

Tal vez

Grifico 7. La actitud de los encuestados hacia el anuncio — Menores Sin Alcohol (elaboracion
propia)
Este anuncio ha sido visto por siete personas de los encuestados. La mayoria de ellos
lo habia visto en la calle en un cartel o pdster y en las redes sociales, como en Facebook u
otros. Sin embargo, tres personas se habian encontrado con este anuncio en la television, dos
en una pagina web y un encuestado lo habia visto en la prensa.
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6.2.3. El Corte Inglés — Dia de la Madre

Este anuncio pertenece a la campafia
publicitaria por el Dia de la Madre de la
cadena de tiendas El Corte Inglés del afio
2019. Esta empresa esta compuesta por
grandes almacenes situados por toda Espafia
y Portugal.

En la parte central de esta publicidad
esta situada una mujer aproximadamente de
cuarenta afios y lleva puesta una chaqueta.

Esta sonriendo, pero tiene una postura

4 "T?)%, q u‘eré

£

(N o oo e
@ @@/ reservada. Asimismo, en la imagen aparece

g ON un texto, que dice lo siguiente: “97%
\ entregada, 3% egoismo, 0% quejas, 100%

5 de may® Y madre.” El mensaje de este anuncio

DiadelaM g

a’ | transmite una idea claramente estereotipada
de lamujer - madre, la que debe dedicar todo
su tiempo al cuidado de la familia. Perpetua el estereotipo que dice que una buena madre ha
de estar completamente entregada a sus hijos y a su familia, sin emitir ningun lamento o
queja. El presente anuncio mantiene el estereotipo femenino de que las madres o las mujeres
en general tienen una posicion sumisa en la sociedad. La cadena de tiendas famosa, El Corte
Inglés, con esta campafia publicitaria, ha ganado el premio por “El Peor Anuncio (y mas

Machista)” del Afio 2019 organizado por FACUA 193
En el cuestionario realizado nos hemos fijado en la actitud de los encuestados sobre
el presente anuncio. Segtn se aprecia en el grafico 8, la mayor parte (27,7%) de las personas
la percibe de una manera neutral. Sin embargo, diecisiete personas piensan que €s un anuncio
inapropiado y mucha gente ha marcado la respuesta “ofensiva”. E1 20% de los encuestados
ha revelado que segun ellos es un anuncio triste. Menos de diez personas han afirmado que

se trata de un anuncio creativo, original y emocionante. Muy pocos encuestados han marcado

103 EACUA. Los consumidores eligen las “0% quejas” de El Corte Inglés como El Peor (y mas
machista) Anuncio del Afo. In: FACUA.org [en linea] [consultado 12.04.2021]. Disponible en:
https://www.facua.org/es/noticia.php?ld=15461
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99 ¢6

la respuesta “atractivo”, “chistoso” y “divertido”. No obstante, nos encontramos también con

diferentes personas que afirman que es un anuncio absurdo o es una “pésima definicion”.

;Qué le parece este anuncio? (El Corte Ingles - Dia de la Madre)

65 respuestas

Chistosa
Divertida
Atractiva
Triste
Emocionante
Original
Creativa
Inapropiada
Offenisva
Aburrida
MNeutral
Pésima definicion
Absurda

13 (20 %)

7 (10,8 %)
8 (12,3 %)
9 (13.8 %)
17 (26,2 %)
16 (24,6 %)

18 (27,7 %)

0 5 10 15 20
Grafico 8. Opinion de los encuestados acerca del anuncio — Dia de la Madre (elaboracion

propia)

Tal y como se puede ver en el grafico 9, el 30,8 % de los encuestados en la pregunta
si les gustaba esta publicidad de El Corte Inglés ha respondido que “si” y el 21,5% que “tal

vez”. Casi la mitad (47,7%) de las personas ha marcado la respuesta “no”.

i Le gusta este anuncio?

83 respuestas

@ si
@ No
& Talvez

Grafico 9. La actitud de los encuestados hacia el anuncio — Dia de la Madre (elaboracion

propia)
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Los encuestados que han contestado afirmativamente subrayaron el mensaje creativo,
interesante y agradable. Asimismo, tienen los siguientes argumentos: “Es bonita y
verdadera.” “No cosifica. No desnuda a la mujer. Es el dia de la madre y ponen a una madre
en el cartel.” “Esta publicidad es un ejemplo perfecto de feminismo. Nosotras como mujeres
tenemos que soportarlo todo y no podemos quejarse de nada. Asi es la vida.”

Los encuestados que han respondido negativamente, en sus respuestas destacaron
especialmente la representacion estereotipada de la mujer y su comportamiento. Los
encuestados han justificado su actitud con la siguiente manera: “Una vez mds atenta contra
la mujer al indicar como debe ser una madre y en definitiva una mujer.” “El hecho que nos
quieran mantener sumisas, que tenemos que ser perfectas y mantener un perfil bajo para que
no haya quejas de nosotras.” “Es tonta, absurda. Deberian de dejar de perpetuar estereotipos.
Una madre no es solo entrega, ni cero quejas. Me cansa la verdad.” y muchos otros
argumentos similares.

Solamente dos personas han respondido que habian visto el presente anuncio y tres
personas han apuntado que probablemente lo habian visto. Dos de los encuestados se han
encontrado con este anuncio en las redes sociales y dos en la prensa. Asimismo, algunos la

han visto en la calle, en la television y en una pagina web.
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6.2.4. Junta de Andalucia — Somos equipo

@ Consejeria de Salud y Familias &

GRACIAS Y

Esta imagen fue publicada por la
Consejeria de Salud y Familias de la Junta de
Andalucia en su cuenta de Twitter en junio
2020 para honrar el trabajo de los profesionales
de primera linea durante la pandemia COVID-
19. Segtin la cuenta de la Consejeria, ¢l dibujo
fue elaborado por una joven andaluza, Miriam,
que queria representar a una pareja que habia
luchado durante la pandemia.*%

En la ilustracion se puede ver un
hombre por detrds que lleva uniforme de
policia abrazando por encima del hombro a una
mujer. El agente de policia estd representado
como fuerte y musculoso en una posicion
dominante, lo que también indica su brazo
tomando el hombro de la persona de al lado. En

comparacion con el hombre, la mujer, de

melena larga, lleva una camiseta y pantalon verde que parece un uniforme sanitario. Ella se

representa como una persona pequefia con una figura delgada y débil en una posicion sumisa.

No se puede ver su rostro ni su expresion facial, pero en el caso del vardn, por lo menos

podemos ver el contorno de su cara.

La publicidad apunta a varios estereotipos de género. Primero, la manera de la

representacion de las personas claramente indica la posicion inferior de la mujer y la

dominancia del varén protegiéndola que esta en una posicion sumisa y aparece como un ser

débil. Segundo, las ocupaciones representadas también perpetuan los roles tradicionales en

la esfera profesional. El hombre trabaja como policia y Ileva un equipo armado que simboliza

el poder y la fuerza, mientras que la mujer se ocupa del cuidado, porque aparece como una

enfermera o sanitaria, pero no se puede saber claramente su profesion.

104 CONSEJERIA DE SALUD Y FAMILIAS. Gracias. In: Twitter [en linea] [consultado 12.04.2021].

Disponible en: https://t.co/gAjmTaZ0Vq
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Si bien el lema, “Somos equipo”, que se puede leer en la parte inferior de la
publicidad, transmite la idea de igualdad, la imagen no refleja este principio, mas bien
difunde un mensaje no igualitario. Probablemente, por las razones antes mencionadas,
eligieron los consumidores este anuncio de la Consejeria de Salud y Familias como el “Peor
Anuncio (y mas Machista)” del afio pasado, en 2020. 1%

En el cuestionario realizado hemos observado la percepcion del publico en general.
Tal y como se observa en el grafico 10, en la pregunta qué le parecia esta publicidad las
personas han respondido de una manera heterogénea. A una gran parte de los encuestados
(32,3%) le parece el presente anuncio neutral. Dieciséis personas (24,6%) piensan que es un
anuncio inapropiado. La tercera respuesta mas frecuente ha sido “ofensivo”, con el 15,4%.
Ocho de los encuestados la consideran como una campaia aburrida. Sin embargo, algunas
personas perciben este anuncio como triste y emocionante. Para otros es creativo y original.
Asimismo, aparecen opiniones como chistoso, atractivo o fuerte. No obstante, algunos

encuestados no han entendido completamente el anuncio y les ha parecido confuso.

;Qué le parece este anuncio? (Consejeria de Salud v Familas — Somos equipo)
65 respuestas
Chistosa

Divertida
Atractiva

Triste 71010,8 %)
Emocionante 69,2 %)
Original 5(7,7 %)
Creativa 6 (9,2 %)

Inapropiada
Offenisva
Aburrida
MNeutral

16 (24,6 %)
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Fuerte

0 5 10 15 20 25

Grifico 10. Opinion de los encuestados acerca del anuncio — Somos equipo (elaboracion

propia)

105 FACUA. Los consumidores otorgan a la Junta de Andalucia el premio a El Peor (y mas machista)
Anuncio de 2020. In: FACUA.org [en linea] [consultado 13.04.2021]. Disponible en:
https://www.facua.org/es/noticia.php?ld=16611
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En cuanto a la pregunta si les gustaba este anuncio de la Consejeria, segun se aprecie
en el grafico 11, solamente trece personas (20%) han respondido que “si”, catorce (21,5%)
que “tal vez” y mas de la mitad (58,5%) de ellos han expresado que no les gustaba el presente
anuncio. Los encuestados que han contestado afirmativamente subrayaron el mensaje de

apoyo, la ayuda y la colaboracion entre el cuerpo de policia y los sanitarios.

;Le gusta este anuncio?

65 respuestas

@ s
@® Mo

Tal vez

Grafico 11. La actitud de los encuestados hacia el anuncio — Somos equipo (elaboracion
propia)
Las personas que han marcado “no”, justificaron su respuesta con los siguientes

argumentos: “El abrazo del policia es como simbolo de dominio sobre la doctora.” “Parece
acoso sexual.” “El policia (profesion tradicionalmente masculina) agarra a la enfermera
(profesion tradicionalmente femenina) ejerciendo superioridad sobre ella.” “Si no la
estuviera abrazando tal vez el mensaje seria mas atractivo e igualitario.” En la mayoria de
las respuestas han destacado la desigualdad y el mensaje de los estereotipos que transmite la
publicidad. Sin embargo, muchos encuestados no han entendido muy bien el anuncio porque
no esta claro si la mujer representada es médica u otro tipo de sanitaria. Por ejemplo:
“Muestra lo incomoda que se siente la chica con el policia tocandole. Muestra una realidad
que intentan normalizar.” “Porque el mensaje no es claro, y lo interprete de manera
negativa.”

En lo que se refiere a la pregunta si habian visto aluna vez este anuncio, siete personas
(10,8%) han confirmado que si que 10 habian visto y dos personas tal vez lo habian visto. La
mayoria de los encuestados se han encontrado con este anuncio en las redes sociales, pero

algunos la han visto también en la calle, en la television y en una pagina web.
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Conclusion

El presente trabajo fin de master aborda el tema de la publicidad sexista. El objetivo
del trabajo ha sido examinar la presencia del sexismo en la publicidad espafiola actual de los
medios de comunicacion electronicos y digitales. Asimismo, hemos observado las formas
del sexismo que aparecen en diferentes tipos de publicidad y también hemos profundizado
en la percepcion de sus posibles consumidores.

Para llevar a cabo nuestra investigacion hemos elegido cuatro anuncios publicitarios
de los ltimos cinco afios. El primer anuncio seleccionado era “jNo te obsesiones con ella!”
de la empresa VR6 Definitive hair del afio 2016. El segundo que hemos elegido era una
campafa publicitaria del Ministerio de la Sanidad llamada “Menores Sin Alcohol” del afio
2017. El tercer anuncio elegido era un cartel del grupo de grandes almacenes, de El Corte
Inglés para la Dia de la Madre del afio 2019. El ultimo anuncio analizado era una imagen del
afio pasado, del 2020, publicada por la Consejeria de Salud y Familias de Junta de Andalucia
con el titulo “Somos equipo”. Todos estos anuncios fueron galardonados con el premio “Peor
Anuncio (y mas Machista)” de los ultimos cinco afios. Aparte del andlisis del corpus
publicitario seleccionado, hemos realizado un cuestionario para observar la actitud de los
posibles consumidores hacia los anuncios publicitarios elegidos.

Durante la elaboracion de nuestra investigacion nos hemos encontrado tanto con
anuncios publicitarios de empresas como de administraciones publicas. En cada uno de los
anuncios seleccionados hemos hallado varios rasgos del sexismo. En el anuncio publicitario
“iNo te obsesiones con ella!” de la marca VR6 Definitve hair podemos destacar la
representacion sexualizada de la persona que aparece en la imagen con una funcion
solamente decorativa. Algunas frases del anuncio tienen un doble sentido, con una
connotacion claramente sexual. En general, el mensaje de este anuncio publicitario tiende a
la cosificacion de la mujer. Asimismo, el mensaje de la campaiia de El Corte Inglés perpettia
los estereotipos femeninos sobre los roles de madres por acentuar la dedicacion completa de
la mujer a su familia.

Los otros dos anuncios publicitarios que hemos elegido pertenecen a las
administraciones publicas. En estos dos casos también hemos averiguado que los presentes
anuncios fomentan los estereotipos de género. La campaiia publicitaria del Ministerio de

Sanidad “Menores Sin Alcohol” mantiene la imagen de la mujer vulnerable que debe

63



preocuparse por si misma todo el tiempo y también el anuncio parece culpabilizar a la
victima del caso de violacion. Asimismo, el anuncio publicitario de la Consejeria de Salud
y Familias perpettia los estereotipos femeninos y masculinos. Representa la dominancia del
hombre y la posicidon sumisa de la mujer y también fomenta los estereotipos en la esfera
profesional.

En resumen, los anuncios elegidos fueron unos ejemplos adecuados para mostrar la
presencia del tema del sexismo en la publicidad espafiola actual con lo que conseguimos
corroborar nuestras hipotesis. La primera hipotesis era Si el sexismo estd presente en la
publicidad actual espafiola de los medios de comunicacion electronicos y digitales y su
presencia destaca no solo en los anuncios publicitarios de las empresas sino también de las
administraciones publicas. Podemos afirmar que el sexismo esta presente en la publicidad
espafiola actual de las empresas y también de las administraciones publicas. En lo que se
refiere a los medios en los cuales se transmiten los anuncios, segun las respuestas de los
encuestados, los anuncios publicitarios que hemos seleccionado aparecieron no solamente
en los medios de comunicacion electronicos o digitales sino también en la prensa o en las
calles. Por otro lado, en el caso de la publicidad “Somos equipo” podemos afirmar con
certeza que es un anuncio publicitario difundido por Internet. Esta imagen fue publicada en
la cuenta de Twitter de la Consejeria de Salud y Familias y todavia estd disponible en esta
cuenta de la red social.

Después de analizar el corpus publicitario seleccionado nos hemos enfocado en los
resultados del cuestionario realizado para poder comprobar la segunda hipotesis. Esta
hipotesis esta basada en que 10s posibles consumidores prestan atencion a la publicidad y se
dan cuenta del mensaje sexista que esconde el anuncio. Con las preguntas si a los
encuestados les gustan o no les gustan los presentes anuncios hemos intentado revelar la
actitud del publico general hacia este tema. Las respuestas eran bastante diversas. Nos hemos
encontrado con respuestas afirmativas, pero también con unas negativas. Sin embargo, la
mayor parte de los encuestados que han respondido negativamente justificé su respuesta
destacando sobre todo los estereotipos de género como es el caso del anuncio de El Corte
Inglés, del Ministerio de Sanidad o la Consejeria de Salud y Familias. En lo que se refiere al
anuncio publicitario de la marca VR6 Definitve hair, los encuestados subrayaron la

sexualizacion innecesaria y la cosificacion de la mujer representada y también la
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ambigiiedad del mensaje publicitario. A la mayoria de los encuestados no les gustaban los
anuncios publicitarios porque se daban cuenta del mensaje sexista del anuncio.

Con respeto a los resultados obtenidos podemos subrayar que el sexismo sigue
presente en la publicidad espafiola, ya sean anuncios de alguna empresa o de una institucion
publica. Asimismo, llegamos a observar que la presencia de la publicidad sexista no esta
delimitada a un medio de comunicacion, pero aparece en todos los medios, y entonces
también en los electronicos y digitales. En lo que se refiere a la actitud del publico, podemos
Ilegar a la conclusion que la mayor parte del pblico no posee una actitud positiva hacia la
sexualizacion o a los estereotipos de género que todavia suelen aparecer en los anuncios
publicitarios. Sin embargo, la sociedad esta cambiando constantemente y también su actitud
hacia los desafios como la desigualdad o la discriminacion. Entonces puede que en el futuro
la situacion se mejore y por lo tanto el sexismo desparecera del ambito de la publicidad y de

toda la sociedad.

65



Resumé

Reklama je stcastou nasho kazdodenného zivota. Sme obklopeni reklamou od
momentu kedy sa rano zobudime az dovtedy kym si nel'ahneme. Stretavame sa s reklamou
na uliciach v podobe réznych plagatov a billboardov, v dopravnych prostriedkoch v podobe
roznych oznameni, ale taktiez sa reklamy dostavaju do nasich domov. Noviny, ktoré Citame,
radio, ktoré poctivame ale aj televizne programy, ktoré sledujeme su plné reklamnych
oznameni. AvSak ani internet, r6zne webové stranky alebo socidlne siete nie su vynimkou.
Reklama je vS8ade okolo nas a snazi sa ziskat’ naSu pozornost’ za kazdu cenu.

V tejto diplomovej praci sa venujeme problematike sexizmu v sGéasnych
Spanielskych reklamach. Nasim cielom je skumat’ pritomnost’ sexizmu v sucasnej
Spanielskej reklame predovsetkym v elektronickych a v digitalnych médiach a taktiez zistit’
postoj potencionalnych spotrebitelov k danej téme. Rozhodli sme sa vybrat tuto tému
z dovodu, Ze reklama je naozaj vSadepritomnd a sSme S fiou v neustdlom kontakte. Ma vel'ky
vplyv nie len na jednotlivca, ale na cela spolo¢nost’ ako celok. Prave z toho dovodu sa
domnievame, Ze tvorcovia reklam by mali pristupovat k reklamam ovel'a zodpovednejsie a
mali by vytvarat’ také reklamy, ktoré v sebe neskryvaji d’alSie skryté vyznamy, ktoré by
mohli posobit’ ofenzivne pre niektoré socialne skupiny.

V prvej kapitole sa venujeme reklame vo vSeobecnosti. Najprv sa snazime zistit', ¢o
je to vlastne reklama a ¢o si moéZzeme pod tymto terminom predstavit’. Prechadzame r6znymi
definiciami od viacerych autorov, vd’aka ktorym dochddzame k nazoru, ze reklamu moézeme
zadefinovat’ ako isty spdsob komunikacie medzi zadavatelom a potenciondlnym
spotrebitel'om alebo zdkaznikom, ktory prebieha prostrednictvom urc¢itého komunikaéného
média a ma nejaky konkrétny komerény ciel. Komunikacia na to, aby bola uspe$na musi
obsahovat’ niekol’ko prvkov, ktorymi su: odosielatel’, vysielana sprava, komunika¢ny kanal
a prijimatel. V pripade reklamy, odosielatela mdzeme nazvat ako inzerenta alebo
zadavatel’a, a spravu, ktort odosiela nazyvame reklamou. Komunika¢ny kanél, cez ktory sa
vysiela reklama, oznacujeme ako masové média alebo masmédia. Prijimatel'om reklamy je
Siroka verejnost’, nakol'ko vo védcsine pripadov pre vysielant reklamu je verejnost’ neznama.

V dalsich podkapitolach charakterizujeme reklamu z mnozstva d’alSich aspektov.
Predstavujeme obrazova cast’ reklamy ajej funkcie. Tak isto spominame aj ciele
jednotlivych reklam, ktoré st Castokrat r6znorodé. Reklama moéze sluzit’ okrem propagacie

produktu na prildkanie novych zakaznikov, na zvySovanie povedomia o znaCke, na
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informovanie verejnosti alebo na ziskanie novych ¢lenov, alebo finanénych prispevkov
Vv pripade roznych organizacii. Néasledne klasifikujeme reklamu na z r6znych hl'adisk. Podl’'a
zadavatel'a m6zeme reklamu delit’ na komer¢nu od sukromnych firiem, na nekomerénu od
roznych organizacii a na reklamy institucii verejnych sprav. Podl'a druhu predmetu reklamy
rozliujeme produktovi alebo znackovu reklamu. Dalej moZeme delit’ reklamu z hl'adiska
druhu pouzivaného média, na fyzickq, ako je napriklad reklama v tla¢i alebo na vonkajsich
priestoroch, a na elektronicku, s ktorou sa stretivame v televizii, v rozhlase alebo v online
priestoroch. Tak isto podl'a miesta pdsobenia modzeme hovorit o miestnej, regionalnej,
celostatnej alebo medzinarodnej reklame.

Posledna cast’ tejto kapitoly sa zaobera historickym vyvojom reklamy. Autori ra
rozchadzaju v nazoroch o vzniku reklamy. Niektori tvrdia, ze prvé znamky reklamy
datujeme az od vzniku novodobej reklamy v 19. storo¢i, ini tvrdia, Ze s urCitou podobou
reklamy sme sa uz mohli stretnat’ v starovekom Babylone alebo v Egypte. Rovnako ako
v Antickom Grécku, tak isto aj v Rimskom impériu obchod hral vel'mi dolezita ulohu.
Obchodu sa zacalo postupom Casu venovat’ viacej pozornosti a dochadzalo k propagacii
produktov cez reklamné tabul'ky alebo hlasatel'ov, ktori sa snaZzili naldkat’ potencidlnych
zékaznikov. Koniec stredoveku a vyndjdenie knihtlate znamenalo zadiatok novej éry
a industrializacie. V historii reklamy je velkym milnikom rok 1630, kedy sa reklama po
prvykrat sa objavila v novinach. Dal§im dolezitym datumom je rovnako aj rok 1842, kedy
bola zaloZen4 prva reklamna agentlra. Od tejto doby sa reklama zacala vyvijat’ raketovou
rychlostou, na ¢om mali z&sluhu aj nové typy médii, ktoré sa objavili v priebehu 20. storocia.
Medzi nimi mézeme spomenut: rozhlas, kino, televizia a najnovSie aj internet a rdzne
socialne siete, ktoré su ¢im d’alej tym viac obl'ibenejsie.

V druhej kapitole sa zameriavame na Specificky jazyk reklamy. Jazyk je
neodmyslitel'nou sucastou komunikacie a aj nasich kaZzdodennych zivotov. Nakolko je
vel'mi rozmanity, v roznych situaciach pouzivame rézne formy prejavu. Vyjadrujeme sa
inym sposobom pri konverzicii s priatel'mi, a naopak, vyuZivame in terminologiu pri
rozhovore v profesionalnej sfére.. Pouzivanie réznych jazykovych stylov sa premieta aj do
jazyka reklamy. Tento Specificky jazyk ma za ciel zapoOsobit na potenciondlnych
spotrebitel'ov. Vyznacuje sa predovSetkym rozmanitost'ou, stru¢nost'ou a ucinnostou. Aby
bol jazyk, ktory sa pouziva v reklame ucinny, musi dodrzat’ niekol'ko zasad. Musi byt

zrozumitel'ny a lahko pochopitelny, a preto je dolezité vopred urCit’ cielovu skupinu
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reklamy a riadit’ sa jej zakladnymi charakteristikami, ktorymi st pohlavie a vek a na zaklade
ziskanych tidajov si nasledne vybrat vhodni slovni zasobu.. DalSou déleZitou
charakteristikou je strucnost. Aby bola reklama I'ahko zapamaitatel'na, je dolezité pouzit
kratke a stru¢né vety. Ako prikladom mézeme spomenut’ slogany, ktoré sa skladaji zvycajne
z malého mnozstva slov, ale st napadné a vystizné. Aby sa zachovala strucnost’ reklamy,
pouzivaju sa rozne jazykové prostriedky ktorym je napriklad aj elipsa. Rozmanitost’ jazyka
reklamy sa vyznacuje nielen pouzivanim viacerych jazykovych stylov, ako st napriklad
hovorovy alebo formdlny, ale aj aplikovanim rdznych figir a trépov, ako su aliterécia,
opakovanie, personifikdcia, metafora, anafora, epifora a mnoho inych. Tieto jazykové
prostriedky su dolezitym nastrojom na uputanie pozornosti divakov alebo posluchéacov.
V neposlednom rade treba spomenut’ aj pouzivanie roznych neologizmov, technickych alebo
cudzich vyrazov, ktoré sa Castokrat vyskytuju v textoch rekldm a 'ahko uputavaji pozornost’
potenciondlnych spotrebitelov. AvSak nadmerné pouzivanie cudzich slov, ako je to
mnohokrat aj v pripade anglicizmov, moézu viest' aj k réznych nedorozumeniam, na ¢o
poukazuje aj kampan Spanielskej kralovskej akadémie'®® (RAE), ktora humorne vysvetluje
k akym réznym nedorozumeniam moéze dojst’ v takychto pripadoch.

Tretia kapitola je venovana komunikaénym médidm, ktorych déleZitou ulohou je
Sirit’ reklamy. Média je mozné rozdelit’ do Styroch skupin ktorymi st tla¢, vonkajSie média,
elektronické média a takzvané ,,nové média®, ktoré sa takisto oznacuju ako digitalne. K tlaci
patria rézne Casopisy, magaziny ainé tlacené podoby médii. Ako vonkajSie média
oznacujeme rozne plagaty, billboardy, ¢iZe vSetky typy, ktoré sa nachddzaji mimo naSich
domacnosti.

V nasej praci sa podrobnejSie venujeme elektronickym a digitdlnym médiam.
K elektronickym patria rozhlas, televizia a Kino. V televizii a v kine mézeme najst’ vel'a
podobnych typov reklam, ako st napriklad kratke reklamné spoty alebo takzvané ,,product
placement”. V takomto pripade dochadza k umiestneniu propagovaného produktu na
viditelné miesto vramci roznych programov alebo filmov. Reklama v rozhlase je
Specifickym typom, nakol’ko obrazova ¢ast’ reklamy je nepritomna a pozornost’ posluchacov
je potrebné ziskat hovorenym slovom alebo prostrednictvom zvukovych efektov. Za
digitalne médium moézeme oznacit’ napriklad internet, webové stranky, socidlne siete ale aj

rozne mobilné aplikacie. Aj napriek tomu, Ze internet nebol podvodne uréeny na pouzivanie

106 Real Academia Espafiola
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Sirokou verejnostou, za necelé tri desatrocia sa stal jednym z najpouzivanejSich médii.
Reklama na internete sa vyznacuje vysokou u¢innost'ou, nakol’ko vd’aka roznym programom
ako je napriklad Google AdWords sa moze prispdsobit’ nielen ku konkrétnej cielovej
skupine, ale aj ku konkrétnej osobe podl'a idajov z historii vyhl'adavania. Avsak, internet je
Castokrat az tak zahlteny velkym mnozstvo reklam, ze sa moze stat’, Ze jeho uzivatelia
nevenuju dostatocnu pozornost’ reklamnym ozndmeniam.

V stvrtej kapitole skumame problematiku sexizmu, ktort by sme mohli
najstrucnejSie charakterizovat’ ako urcity spdsob diskrimindcie na zdklade pohlavia. Je
potrebné sa odputat’ od strucnej definicie sexizmu nakol'ko existujii dva typy sexizmu,
tradi¢ny a takzvany novy sexizmus, ktoré obsahuju svoje Specifické vlastnosti. K tradi¢nému
sexizmu patria presved&enia, Ze Zeny su podriadené a slabsie oproti muzom. Zeny by nemali
zastavat’ veduce pozicie, nakol’ko nemaji na to schopnost a moc alebo, Ze Zeny su
nebezpecné, ked’Zze vyuzivaji svoju sexualitu na manipulédciu muzov. Novy sexizmus, alebo
takzvany benevolentny a laskavy sa zaklad4 na ndzore, Ze Zeny potrebuju ochranu a pomoc
od muzov. Sexizmus v takej alebo onakej podobe je stcastou nasich zivotov a ani reklama
nie je vynimkou. Za sexisticki reklamu mézZeme povaZovat takl, ktord obsahuje prvky,
ktoré ponizuju alebo zosmieSiiuju osoby na zaklade ich rodu alebo zobrazuje osoby
Vv stereotypnych rolach.

V podkapitolach podrobnejSie charakterizujeme podoby sexizmu, ktoré sa
najcastejSie objavuji v reklamach, a ktorymi s napriklad rodové stereotypy, sexualizacia
alebo sexisticky jazyk. Pouzivanie stereotypov je velmi rozsirenym javom v reklame,
nakol'’ko pouziva zauzivané pohl'ady alebo ndzory. Plati to rovnako pre zobrazenie muzskych
aj zenskych stereotypov. Zeny su najéastej$ie zobrazované bud’ ako matky, ktoré sa staraju
0 deti a domacnost’ a ich jedinymi zadujmami su varenie, upratovanie a vychova deti, alebo
naopak ako ideal krasy s perfektnou postavou, ktora je predmetom muzskej tazby.
O sexualizacii mézeme hovorit’ v pripade ak v reklame vystupuju osoby alebo ich casti tiel
v jasne seuxalizovanej podobe z &isto dekorativnych funkcii. Dalej opisujeme aj jazykovy
sexizmus, ktory sa moze objavit’ v reklame v roznych podobach. Vel'mi castou formou
jazykového sexizmu v reklame st napriklad dvojzmysly, ktoré neraz disponuji sexualnou
konotaciu alebo pripady, kedy konstrukcia vety je iba v zenskom rode a tak celkova reklama
je adresovana len Zenam. Mnohokrat sa to stdva pri propagovani Cistiacich prostriedkov,

kuchynského naradia alebo zostihl'ujucich pripravkov. Okrem kategorizacii sexistickych
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reklam, obraciame naSu pozornost’ na rézne zakony Spanielskej legislativy, ktoré reguluju
reklamy tykajuce sa danej témy.

V d’al$ej kapitole opisujeme ciel’ a hypotézy nasej prace a metodu, ktorti pouzivame
na naplnenie ucelu tejto prace. Prva hypotéza je postavena na tvrdeni, Ze sexizmus je
pritomny v sucasnej Spanielskej reklame v elektronickych aj v digitalnych médiach, nie len
vV komer¢nych reklaméch sukromnych firiem ale aj v reklamach réznych Statnych institacii.
Druhd hypotéza, ktora predkladdme je tvrdenie, Ze potencionalni konzumenti venuju
dostatoénut pozornost’ reklamém a v§imaju si znaky sexizmu, ktoré sa objavuju v reklamach.

Pre uskuto¢nenie ndsho vyskumu sme si vybrali niekol'ko Spanielskych reklam
z poslednych piatich rokov a vytvorili sme dotaznik tykajuci sa sexizmu v reklaméch.
Reklamy, ktoré sme si vybrali boli obdrzali anticenu ,,NajhorSia reklama®, ktora je
odovzdavana kazdoro€ne na wudalosti organizovanej Zdruzenim uzivatel'skych
a spotrebitel'skych spolkov Andaluzie!® (FACUA). Na ziklade realizovaného dotaznika
sme skuimali postoj potencionalnych spotrebitel'ov k sexistickym reklamam. Ukézali sme im
vybrané reklamy a néasledne sme sa ich spytali na ich ndzor a ¢i sa im paci dana reklama
alebo nie. Taktiez sme zist'ovali, ¢i uz danti reklamu niekde videli alebo nie.

Ako prvu, sme si vybrali reklamu barcelonskej firmy VR6 Definitive hair s ndzvom
,Nebud’ s niou posadnuta!* (jNo te obsesiones con ellal) z roku 2016. Na obrazku je
zobrazena naha Zena s dlhymi vlasmi a niekol’ko produktov na vlasy. Vedl'a nej je napisany
nasledujuci text: ,,Nebud’ s nou posadnutd! Aj ty moéZem mat’ rovnaku(é)... ... Dlh¢ vlasy,

"‘

samozrejme!*. Tejto reklame okrem sexualizdcie méZeme vytknut’ aj dvojzmyselny text,
ktory degraduje zobrazenu Zenu na objekt, ktora je mozné vlastnit. Dalgia reklama, ktor(
sme si zvolili je sucastou kampane ,Mladi bez alkoholu“ (Menores sin alcohol)

Spanielskeho Ministerstva Zdravotnictval®®

Z roku 2017. Na reklame je zobrazena mlada
Zena s neutralnym vyrazom tvare a text, ktory upozoriiuje na to, ze konzumacia alkoholu
zvySuje riziko nechraneného pohlavného styku alebo styku bez suhlasu. Tento text
podnecuje myslienku obvinovania obete a taktiez podstva nazor, ze zeny stale musia byt’
ostrazité a musia sa chranit. Rodové stereotypy vyuziva aj nasledujtica reklama z roku 2019
od firmy EI Corte Inglés na Denl matiek. Text reklamy (,,97% odovzdanosti, 3% egoizmu,

0% stazovania sa, 100% matka“) podporuje stereotyp zeny-matky, ktord musi byt stale

107 Federacion de Asociaciones de Consumidores y Usuarios de Andalucia
108 Ministerio de Sanidad del gobierno espafiol
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oddana svojej rodine a nemdze sa vobec stazovat’. Nasa posledné reklama je od Rady pre
zdravie a rodiny®, ktora bola publikovana minuly rok, v roku 2020, na vyjadrenie vd’aky
pre pracovnikov v prvej linii pocas pandémie koronavirusu. AvSak posob zobrazenia
policajta a zdravotnicky, podstiva nie len rodové stereotypy v profesionalnej sfére, ale aj
ur¢iti podradenost’ zeny, ktori objima muz okolo ramena, ¢o posobi ako naznak muzskej
nadradenosti.

Po analyze vybranych reklam sme sa nasledne zamerali na vysledky nasho dotaznika.
Vicsia cast’ respondentov boli mladé Zeny zroznych krajin, avSak mali sme aj isté
zastipenie muzov. Odpovede na otazky, Ze ako vnimaji vybrané reklamy a ¢i sa im pacia
boli réznorodé. Avsak, pri kazdej reklame minimalne polovica respondentov sa vyjadrila, ze
reklamy sa im nepacia a nepridu im vhodné . Ako dévod vyzdvihli predovsetkym zobrazenie
rodovych stereotypov, ktoré sa tykali Zien alebo bezpredmetni sexualizaciu
a spredmetiiovanie osoby.

Z vysledkov nasho vyskumu sme mohli potvrdit’, ze sexizmus nad’alej pretrvava v
Spanielskej reklame, nie len v pripade komerénych reklam stkromnych firiem ale aj
Vv pripade reklam verejnej spravy. Taktiez sme dospeli k zaveru, Ze sexistické reklamy st
pritomné v elektronickych aj v digitdlnych médiach, aj napriek tomu, Ze vécSia Cast’

potenciondlnych spotrebitel'ov nema kladny nézor na sexistické reklamy.

199 Consejeria de Salud y Familias de Junta de Andalucia
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Anexo I.

Sexismo en la publicidad actual

Hola!

Me llamo Barbora Vitalosova y estudio Lenguas Extranjeras y Comunicacion Intercultural en
la Facultad de lenguas aplicadas en la Universidad de Economia de Bratislava.

Mi trabajo de fin de master y también esta encuesta se enfocan al sexismo presente en la
publicidad espanola de los medios de comunicacion electréonicos.

Por favor, dedique unos minutos para responder a las siguientes preguntas dedicadas a la
publicidad actual.

Sus respuestas son completamente anénimas, los resultados seran analizados solamente
para la investigacién del trabajo de fin de master.

Gracias por su colaboracion.

*Obligatorio

;Cual es su género? *

O Mujer
O Hombre

O Prefiero no decirlo

O Otro:

;Cual es suedad? *

o Menor de 15

O 1518
O 1924

25-29
30-34
35-39
40-44
45-49
50-54

55-60

O O0O0O0OO0O0O0OO0O0

Maés de 60
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;Cual es su pais de origen? *

O Espana
O Eslovaquia

(O Republica Checa

O Otro:

;Donde vive? *

O Espafia
O Eslovaquia

O Replblica Checa

O Otro:

;Cual es su nivel educativo mas alto alcanzado?

Primaria

Secundaria
Bachillerato
Formacion profesional
Licenciatura/grado
Maestria/postgrado

Doctorado

Q000000 00 0O

Otro:



;Cual es su situacion laboral actual?

O Empleo de jornada completa

O Empleo de media jornada/ de jornada parcial
Trabajador/a por cuenta propia
Estudiante

Desempleado

No quiero decir

O
O
O
(O Retirado
O
O

Otro:

¢Ha visto en los ultimos meses algun anuncio publicitario que le haya parecido
sexista o machista? *

Q si
O No
O Tal vez

O No me acuerdo

Si ha visto, ;donde?

D En la calle (cartel, valla, poster, etc.)

En la prensa (periddicos, revistas, etc.)

En la television

En una pagina de web

En Youtube

En las redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, etc.)

No me recuerdo

000000




En la sigulente parte va a ver diferentes anuncios publicitarios de los ultimos afios. Por favor, mire los
anuncios y responda a las preguntas.

Champus VRé - jNo te obsessiones con ella! (2016)

iNO TE OBSESIONES
CON ELLA!

Tu también puedes
tener una igual...

..jLA MELENA,
CLARO!

* Tu primer y Gltimo tratamiento capilar
7 92% de eficacia clinicamente probada
* Para hombres y mujeres

~ Lider de ventas en Espafa

A "4
Definitive
COMPRALO. en vrGdefinitive.com, < | hair

al teléfono gratuito 900 494 225, en parafarmacias
de El Corte inglés e Hipercor 0 en tu farmacia L

¢Que le parece este anuncio? (Champus VRé - jNo te obsessiones con ella!) *

Chistosa
Divertida
Atractiva
Triste
Emocionante
Original
Creativa
Inapropiada
Offenisva
Aburrida
Neutral

Otro:

O00000000000



¢Le gusta este anuncio? *

QO si
O No
O Tal vez

Sile gusta, ;por qué?

Tu respuesta

Sino le gusta, ;por qué no?

Tu respuesta

¢ Ha visto alguna vez este anuncio? *

QO si
ONo

O Tal vez, me suena, pero no estoy seguro/a

Silo ha visto, ;donde?

D En la calle (cartel, valla, péster, etc.)

En la prensa (periédico, revista, etc.)

(]

En la television

En una pagina de web

En Youtube

En las redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, etc.)
No me recuerdo

Otro:

00000



Gobierno de Espana, Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad -
Menores Sin Alcohol (2017)

El 68,2% de los menores de edad
ha consumido alcohol en el ditimo mes.

Tras su consumo, se constata un mayor
numero de relaciones sexuales sin
proteccién o no consentidas.

Pero tranquila,

..
tu hija
seguro que no

bebe

éverdad?

MENORES SIN ALCOHOL
EDUCAR - INFORMAR - PREVENIR

:Que le parece este anuncio? (Ministerio de Sanidad - Menores Sin Alcohol) *

Chistosa
Divertida
Atractiva
Triste
Emocionante
Original
Creativa
Inapropiada
Offenisva
Aburrida
Neutral

Otro

OO00000000000



¢Le gusta este anuncio? *

Q si
O No
O Tal vez

Sile gusta, ;por qué?

Tu respuesta

Sino le gusta, ;por qué no?

Tu respuesta

;Ha visto alguna vez este anuncio? *

QO si
O No

O Tal vez, me suena, pero no estoy seguro/a

Si lo ha visto, ;donde?

[[] Enia calle (cartel, valla, péster, etc.)

En la prensa (periddico, revista, etc.)

O

En la television

En una pagina de web

En Youtube

En las redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, etc.)

No me recuerdo

00000

Otro:



El Corte Inglés - Dia de la Madre (2019)

97% entregada
3% egoismo
0% quejas

"MRADRE

©2Covie fngtns

Dia de la Magiie

¢Que le parece este anuncio? (El Corte Inglés - Dia de la Madre) *

D Chistosa
Divertida
Atractiva
Triste
Emocionante
Original
Creativa
Inapropiada
Offenisva
Aburrida
Neutral

Otro:

00000000000



¢Le gusta este anuncio? *

Q si
O No
O Tal vez

Sile gusta, ;por qué?

Tu respuesta

Sino le gusta, ;por qué no?

Tu respuesta

;Ha visto alguna vez este anuncio? *

Q si
O No

O Tal vez, me suena, pero no estoy seguro/a

Si lo ha visto, ;donde?

D En la calle (cartel, valla, poster, etc.)

En la prensa (periddico, revista, etc.)

En la television

En una pagina de web

En Youtube

En las redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, etc.)
No me recuerdo

Otro:

0000000



Consejeria de Salud y Familas de Junta de Andalucia - Somos equipo (2020)

@ Consejeria de Salud y Familias @

GRACIAS

¢Que le parece este anuncio? (Consejeria de Salud y Familas - Somos equipo) *

D Chistosa

Divertida

d

Atractiva
Triste
Emocionante
Original
Creativa
Inapropiada
Offenisva

Aburrida

00000000

Neutral



iLe gusta este anuncio? *

QO si
O No
O Tal vez

Sile gusta, ;por qué?

Tu respuesta

Sino le gusta, ;por qué no?

Tu respuesta

:Ha visto alguna vez este anuncio? *

QO si
O No

O Tal vez, me suena, pero no estoy seguro/a

Si lo ha visto, ;donde?

D En la calle (cartel, valla, poster, etc.)

En la prensa (periodico, revista, etc.)

En la television

En una pégina de web

En Youtube

En las redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, etc.)

No me recuerdo

O000000

Otro:



