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Resumen

Esta investigacion analiza el modo en el que la mujer aparece representada en
la publicidad de las revistas femeninas comerciales de alta gama en Espana, me-
diante el analisis de contenido de las cuatro cabeceras mas representativas del
2014: Cosmopolitan, Glamour, Elle y Vogue. Se estudia si la mujer aparece ves-
tida, en ropa interior, semidesnuda o desnuda y qué partes de su anatomia se
destacan; tratando de verificar si existe relacion entre el modo en el que aparece
y la parte del cuerpo acentuada y el producto anunciado. La lectura e interpreta-
cion de los datos nos permite afirmar que el cuerpo de la mujer se utiliza como
el de un maniqui del escaparate de una tienda de moda.

Palabras claves: comunicacion; moda; prensa; género.

Abstract

The present study investigates the way in which the woman is represented in
the advertising included in the high-end commercial female magazines in
Spain. The study applies the content analysis approach of the four leading ti-
tles in 2014: Cosmopolitan, Glamour, Elle and Vogue. The variables we are fol-
lowing: representation of naked or dressed woman, in underwear, half naked or
totally naked and what anatomical parts stand out. The study pursues to iden-
tify the relationship between the way the woman is represented, and the part of
her body particularly exhibited, and the product which is advertised. The data
demonstrate that the female body is mainly used as a mannequin in the shop
window of a fashion store.

Keywords: communication; fashion; press; gender.

Resumo

Esta pesquisa analisa a maneira em que a mulher aparece representada na pu-
blicidade de revistas comerciais de ponta do universo feminino na Espanha,
analisando o contetido das quatro mais importantes do segmento de 2014:
Cosmopolita, Glamour, Elle e Vogue. Estuda-se se a mulher esta vestida, com
roupa intima, seminua ou nua e quais partes de sua anatomia se destacam; tra-
tando de verificar se existe uma relacao entre a maneira em que aparece, a parte
do corpo acentuada e o produto publicado. A leitura e a interpretacdo dos dados
nos permitem dizer que o corpo da mulher é usado como de um manequim de
vitrine.

Palavras-chave: comunicacao; moda; imprensa; sexo feminino.
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1. Introduccion

Las revistas femeninas surgen en Espana en los afios ‘60 del siglo pasado, pero
no es hasta mediados de los ‘80 cuando las circunstancias politicas, historicas y
sociales van a favorecer la incursion en el mercado de la prensa femenina nacio-
nal de cabeceras internacionales como Elle, Cosmopolitan o Vogue, que triunfa-
ban ya en sus paises de origen (Ganzabal, 2006, pp. 405, 408-410) y con quienes
no van a poder competir muchas de las revistas de los ‘60 y ‘70 que se ven aboca-
das a la desaparicion (Gallego, 2008, p. 142-143). De hecho, solo Telva, nacida en
1963, sigue editandose en la actualidad.

Son varios los estudios que analizan este tipo de publicaciones desde dis-
tintas perspectivas: Gallego (1990), 0 mas recientemente Plaza (2005) y Soloaga
(2007), y atendiendo a distintos criterios a la hora de definirlas; en muchas oca-
siones, desde una clara perspectiva de género. Sin embargo, no es objeto de esta
investigacion debatir sobre el estereotipo de mujer proyectado por estas cabe-
ceras o analizar caracteristicas sociodemograficas como la raza, grupo de edad
o clase social, ni aspectos fisicos como la talla o color del cabello. Por lo que,
aunque nos nutrimos de las investigaciones anteriores, nos apoyamos especial-
mente en otras como la de Zapatero y Soloaga (2008) que realizan un analisis
del uso que la publicidad grafica de marcas de moda de lujo hace del cuerpo de
la mujer en las principales revistas femeninas, para analizar si existe relacion
entre la forma en la que aparece representada la mujer en la publicidad y el pro-
ducto anunciado.

Si partimos de la definicion de revistas femeninas de Stoll (1994, p. 9), que
las califica como publicaciones expresamente dirigidas a las mujeres y que tra-
tan asuntos "considerados propios” de ellas, como la moda, belleza, relaciones
personales y cuidado del hogar, podemos apreciar un interesante matiz: no se
trata necesariamente de informacion que interese a la mujer sino que es consi-
derada “propia” de ella, es decir, catalogada por la misma sociedad como perte-
neciente o apropiada para ese sexo; con lo que entraria en juego el debate que
muchos autores se plantean a la hora de definir lo femenino en oposicion a lo
masculino.

Para Torres (2007, p. 213) “se trata de uno de los pocos productos de la cul-
tura de masas espafola escrito por, para y sobre mujeres, abarca temas defi-
nidos culturalmente como femeninos y propaga ideales de feminidad y de
belleza”.

Por lo tanto, si tomamos como punto de partida que estas publicaciones
nacen por y para la mujer, entendemos que la propia fémina se convierte en pro-
tagonista indiscutible de sus paginas, especialmente de las publicitarias. Por lo
que vamos a analizar como aparece representada esta mujer y su cuerpo en la
publicidad de la prensa femenina de alta gama.
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2. Las revistas femeninas como producto comercial

Una primera aproximacion al tratamiento publicitario que se hace de la mujer
en las revistas femeninas nos obliga a analizar y entender estas publicaciones
como un producto comercial, aspecto que queda evidenciado por la importan-
cia que la publicidad tiene en sus paginas. Segin Torres (2007, p. 219) el 27% de
su superficie es publicidad, aunque otros autores aumentan la cifra y hablan de
hasta un 37% en algunas cabeceras femeninas (Marin, Armentia & Ganzabal,
2009, p. 3). Ademas, las revistas femeninas se nutren de la publicidad no solo
como fuente de ingresos sino también para engordar sus contenidos (Murillo,
Armentia & Learreta, 2010, p. 39).

Figueras (2005, p. 52) las define como un producto comercial dirigido a
un segmento especifico del mercado, en este caso para las mujeres, lo que se
refuerza con el titulo. En la misma linea, Gallego (1990, p. 88) anade igualmente
que las revistas femeninas son “un producto comercial que funciona con las
mismas leyes que cualquier otro producto de consumo”.

Por su parte, Cabello (1999, p. 167-168) insiste en que estas publicaciones
se convierten en un soporte publicitario muy atractivo para los anunciantes
debido tanto a “la alta capacidad de compra de las mujeres [...] como por la
mayor inclinacion del hombre al cuidado personal (cosmética, perfumeria y
ropa)”. Ademas, afniade que segmentan muy bien a su publico objetivo por lo que
permite adecuar la publicidad al mismo.

Sin embargo, no todos los productos tienen cabida en este tipo de cabeceras,
que se centran principalmente en el sector de la moda y la belleza, que se con-
figuran ademas como dos de los ejes tematicos de este tipo de publicaciones,
formando junto con la juventud una triada indisoluble (Gallego, 1990, p. 50-51).
Asi lo senala también Torres (2007, p. 213) al afirmar que la prensa femenina de
alta gama esta conformada por publicaciones periddicas centradas sobre todo
en moda y belleza.

En la misma linea, Pérez y Garrido (2006, p. 102) afirman que “las revistas
femeninas de alta gama son el escaparate de dos industrias muy poderosas y
boyantes: la de la moda y la de la cosmética”. Algo que también ratifican Marin
et al. (20009, p. 3) al considerar que en este tipo de publicaciones la cosmética, la
moda, las joyas y los accesorios son los productos mas anunciados.

Los inconstantes ideales de belleza y nociones de moda dan forma a estrategias de
negocios que acaparan un gran sector de la economia dedicado a vender articulos
de moda o de cuidado del fisico. La muy rentable industria de la belleza primera-
mente ha de generar insatisfaccion a la lectora para que asi surja el deseo que hara
posible sus ventas. (Torres, 2007, p. 217)

La estructura informativa de las revistas femeninas se explica en parte a par-
tir de los intereses publicitarios, ya que la informacion se confecciona teniendo

318 CHASQUI 137 - ABRIL-JULIO 2018 / INFORME



EL CUERPO DE LA MUJER EN LA PUBLICIDAD DE LAS REVISTAS FEMENINAS DE ALTA GAMA

en cuenta el poder adquisitivo y posicion social de sus lectoras potenciales
(Fallegger, 1999, p. 300).

Por lo tanto, son varios los autores que definen estas publicaciones como un
producto comercial, un servicio a los anunciantes, que, en algunos casos, como
cuando se dirigen a mujeres jovenes, convierte a estas cabeceras en prescripto-
ras de consumos “irresponsables” (Catalan, 2007, p. 244). Asi lo ratifican tam-
bién Menéndez y Figueras (2013, p. 42) al recoger las declaraciones de la direc-
tora de una de estas publicaciones donde se afirma que “las revistas femeninas
han dejado de ensenar, de mostrarnos el camino y se han convertido en una
apuesta por el consumo de lujo, la practicidad y la estética” y que “lo malo de
ahora es que coges una revista y es casi una revista de publicidad”.

3. El cuerpo de la mujer en la publicidad de las revistas femeninas

El empleo de la mujer y su cuerpo en la publicidad ha sido objeto de debate no
solo desde el punto de vista académico sino también desde una perspectiva so-
cial mas amplia, algo que queda evidenciado por las distintas normativas y leyes
proteccionistas que tratan de regular su uso en los medios de comunicacion. Asi
el articulo 3 de la Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad recoge
como publicidad ilicita la que atenta contra la dignidad de la persona o vulnera
los valores y derechos reconocidos en la Constitucion, especialmente a los que
se refiere a la infancia, la juventud y la mujer.

Se entenderan incluidos en la prevision anterior los anuncios que presenten a las
mujeres de forma vejatoria o discriminatoria, bien utilizando particular y directa-
mente su cuerpo o partes del mismo como mero objeto desvinculado del producto
que se pretende promocionar, bien su imagen asociada a comportamientos este-
reotipados que vulneren los fundamentos de nuestro ordenamiento coadyuvando
a generar la violencia a que se refiere la Ley Orgéanica 1/2004, de 28 de diciembre,
de Medidas de Proteccion Integral contra la Violencia de Género. (Ley 34, 1988)

Sin embargo, no es hasta finales del siglo XX y principios del XXI cuando
“aumenta la preocupacion cientifica por el conocimiento de los procesos comuni-
cativos desde la perspectiva de género” (Garcia & Martinez, 2008). Como sostiene
De Andrés (2002, p. 118) “los estereotipos de género han estado siempre presentes
en la publicidad. Sin embargo, no se han llevado a cabo investigaciones al respecto
de un modo sistematico hasta hace relativamente poco tiempo”, carencia que
segun la autora vendria determinada por la falta de consenso conceptual, lo que
hallevado las distintas investigaciones por caminos divergentes (p. 171).

Para Soloaga, Froufe y Muniz (2012, p. 24.6) el empleo del cuerpo de la mujer
como reclamo publicitario ha sido cuestionado por la manipulacion que se rea-
liza del mismo y porque contribuye a consolidar el estereotipo de mujer-objeto.

CHASQUI 137 - ABRIL-JULIO 2018 / INFORME 319



GOMEZ DE TRAVESEDO-ROJAS, ALMANSA-MARTINEZ

Matiz en el que también incide De Andrés (2006, p. 266) al senalar que “la fre-
cuente utilizacion de desnudos femeninos para dirigir la atencién hacia un men-
saje publicitario es una practica de estereotipia porque confunde a las mujeres
con cuerpos, erotizandolas”, objetivacion sexual que como sefiala la autora se
produce de forma mas frecuente con la figura femenina que en la masculina (p.
269). Por su parte, Pereira y do Rosario (2015) sostienen que, aunque el cuerpo
representado en la publicidad esta marcado por el estereotipo del erotismo y
deseo sexual en ocasiones lo invierte mostrando frialdad.

La explotacion sexual del cuerpo de la mujer no es algo nuevo, antes bien al con-
trario ha sido la linea dominante en los medios. En otra vertiente diferente, se
encuentra un buen exponente de otra tendencia mas reciente que ha dado en
denominarse porno chic. El aprovechamiento econémico del cuerpo hoy no es
exclusivo de la mujer sino que se ha hecho extensivo al ambito de los varones. La
estética que hace pocos afios ha dado en llamarse metrosexual explota aspectos
fisicos y estéticos, del varon desde una mirada casi femenina, y tiene hoy conti-
nuidad en otra tendencia que han denominado sporno o deporno en su version
castellanizada. (Zapatero & Soloaga, 2008, p. 325)

Aunque en los tltimos afios también se recurre al cuerpo masculino para
promocionar productos destinado a ellos, principalmente de belleza (Torres,
2007, p. 221), la mujer se sigue empleando en la publicidad como un objeto de
reclamo sexual, especialmente en aquellos anuncios dirigidos a hombres, donde
la mujer se presenta como un objeto sin personalidad ni identidad propia, que
pone al servicio del hombre su belleza y su propio cuerpo (Chacon, 2008, p.
403). Asi Chacon (2008, p. 406) diferencia dos tipos de modelos femeninos en
la publicidad:

1. De un lado la mujer que se presenta como un objeto decorativo que aparece
junto al producto anunciado como formando parte de él; como si producto y mu-
jer fueran en el mismo “pack”.

2. De otro, la mujer escaparate que, segun el autor, se utiliza para simbolizar el
éxito masculino y se emplea habitualmente para anunciar productos destina-
dos al hombre de la clase social elevada y alto nivel adquisitivo.

Dos modelos que también quedan evidenciados por un informe elaborado
por el Instituto de la Mujer del Ministerio de Asuntos Sociales (citado por
Chacon, 2008, p. 406), en el que se afirma que, en la publicidad, la utilizacion de
laimagen de la mujer responde generalmente a los dos estereotipos clasicos: “la
mujer como objeto sexual o reclamo consumista y la mujer en su rol de esposa,
madre y ama de casa”.

Martin (2017, p. 69) responsabiliza a los medios de comunicacion, junto a
determinadas instituciones, de la cosificacion femenina, que afirma que lejos
de desaparecer ha adquirido mas fuerza con el poder de la imagen publicitaria.
Algo en lo que también coincide Monferrer (2012, p. 201) que sefiala que “se esta
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asistiendo a un periodo caracterizado por una autentica cosificacion femenina,
y en concreto de su cuerpo. La mujer se convierte en un producto mas de con-
sumo, que se potencia desde la publicidad”.

En relacion con el empleo del cuerpo de la mujer por la publicidad, Balaguer
(2008, p. 382) considera que esta utiliza el cuerpo femenino para transmitir con-
tenidos que incitan al consumo. Algo que también ratifica Muela (2008, p. 13) al
afirmar que a la hora de elegir un elemento visual para un anuncio el cuerpo
humano, en su totalidad o parcialmente, es uno de los mejores reclamos para
casi cualquier tipo de productos, haciendo referencia al concepto de “perchas
humanas” al hablar de algunas categorias como las de moda o complementos.

Sin embargo, no podemos perder de vista que en las revistas femeninas la
mujer que aparece en la publicidad se dirige ala mujer que compra, lee la revista
y consume los productos que en ella se publicitan. Se trata de un dialogo entre
iguales, de mujer a mujer, asi “la lectora encuentra en la revista de moda y
belleza una especie de complice que se dirige especificamente a ella en un inti-
mista tono de camaraderia” (Torres, 2007, p. 214). Del mismo modo Marin et al.
(2009, p. 14) argumentan una coincidencia del sexo del personaje que publicita
el producto y el destinatario del mismo, y que en el caso de las revistas femeni-
nas es la mujer.

Pero el discurso no cambia mucho y como sostienen Soloaga et al. (2012,
p. 247), “la publicidad grafica de las marcas de moda siempre ha recurrido al
cuerpo, sobre todo femenino, para mostrar sus productos”.

La exhibicion del cuerpo femenino en este tipo de publicidad se ha llegado a con-
vertir en un rasgo caracteristico de los anuncios actuales del sector moda. La
industria de la moda, y principalmente la moda de lujo, tiende a presentar sus
coleccionesy articulos a través de cuerpos femeninos que actian de soporte para
mostrar los accesorios y prendas de los disefiadores”. (Soloaga et al. 2012, p. 245-
246)

Aspecto en el que también coinciden Pereiray do Rosario (2015) al referirse a
los cuerpos que aparecen en la publicidad de moda como maniquies.

4.Metodologia

La metodologia empleada se basa en el analisis de contenido de los anuncios
publicitarios de las revistas Elle, Cosmopolitan, Glamour y Vogue del ano 2014.
Dichas cabeceras han sido seleccionadas entre un total de 13 publicaciones fe-
meninas de alta gama por considerarse mas representativas, atendiendo a crite-
rios de maxima audiencia en el ano de analisis. Las cabeceras Clara y Mia, defi-
nidas por Plaza (2005, p. 98) como revistas femeninas practicas o de gama media
y no de alta gama, han sido descartadas del analisis.
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Tabla 1. Audiencia de las revistas femeninas (2014)

Cabeceras Miles de lectores (000)
AR 306
Cosmopolitan 624
Divinity 386
Elle 680
Glamour 497
Harper’s Bazaar Espana 79
jHola! Fashion 159
In Style 119
Marie Claire 198
Cuore Stilo 283
Telva 399
Vogue 944
Woman MF 290

Fuente: AIMC (2014) y Elaboracion Propia.

Para proceder al analisis se ha seleccionado un trimestre completo, en este
caso los meses de julio, agosto y septiembre; que son, en todas las cabeceras
seleccionadas, los meses de mayor frecuencia de repeticion en cuanto a mayor
difusion (al no disponer del dato de audiencia de forma mensual). Ademas, la
muestra incluye el mes de septiembre conocido como “September Issue”, mes
referente de las revistas de moda de alta gama por incluir gran cantidad de pagi-
nas dedicadas a dicho sector (Cristéfol & Méndiz, 2010, p. 1).

Tabla 2.- Meses con mayor difusién media de las revistas femeninas (2014,

Cabeceras

Cosmopolitan Junio Glamour Agosto
Julio Septiembre
Agosto Diciembre

Elle Marzo Vogue Enero
Julio Marzo
Agosto Septiembre

Fuente: OJD (2014) y Elaboracion Propia

En total la muestra esta compuesta por 550 anuncios correspondientes a los
numeros de julio, agosto y septiembre de 2014 de las revistas Cosmopolitan, Elle,
Glamoury Vogue.

Para la recogida de los datos se ha empleado una ficha de analisis con la
siguiente informacion:
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1. En primer lugar, nos interesa comprobar en cuantos de los anuncios selec-
cionados aparece representada la mujer, por lo que se indicara si aparece o no
la figura femenina.
2. En segundo lugar, se tendra en cuenta como aparece, es decir en cuantas de
estas unidades publicitarias aparece vestida, en ropa interior o de bano, semi-
desnuda, desnuda, o no se sabe, variable incluida para aquellos casos en los que
el plano no permite identificar sila persona esta vestida o no, como ocurre en un
plano corto, un primer plano del rostro o un plano detalle de un ojo o una mano.
En este caso los calculos no se efectuaran sobre el total de publicidad ana-
lizada sino sobre el total de anuncios en los que aparece la mujer, de modo que
tengamos una perspectiva clara de la cifra y porcentaje de como aparecen las
mujeres en cada uno de los casos.
3. Otro aspecto a analizar es qué partes del cuerpo de la mujer aparecen en el
anuncio. Es decir, si existe una parte del cuerpo que lo protagonice o si, por el
contrario, la mujer al completo es la protagonista. Con la inclusion de esta va-
riable de analisis no se pretende contabilizar el nimero de veces que se puede
ver en la publicidad analizada cada una de las partes de la anatomia femenina,
sino qué plano y/o qué parte del cuerpo aparece de forma preferente en la pu-
blicidad; es decir, si ya hemos visto si lo hace vestida, desnuda, en ropa interior,
ahora vamos a ver si se muestra su cuerpo de forma completa, medio cuerpo,
solo el rostro, las manos, etc. Asi las opciones senaladas son rostro, ojos, labios,
manos, piernas-pies, nalgas, pecho, medio cuerpo, plano americano, cuerpo en-
teroy otro, para las opciones no recogidas en las variables anteriores.
4. Porultimo, se indicara el producto anunciado en cada una de las unidades tex-
tuales en las que aparezca la figura femenina. Al incluir esta opcion pretendemos
obtener informacién que nos permita comprobar como aparece reflejada en la
publicidad la mujer, en cuanto a si aparece vestida, desnuda o cualquiera de las
opciones indicadas anteriormente, asi como a qué parte de su anatomia se presta
atencion y relacionar ambas variables con el tipo de producto que se anuncia.
Aunque las categorias de productos o servicios anunciados pueden ser muy
amplias, hemos intentado enumerar y agrupar aquellas que consideramos que
tienen mayor presencia en este tipo de publicaciones. Asi, tras la observacion
previa de las cabeceras elegidas como muestra, se han identificado ocho varia-
bles que han queado definidas por: perfume/colonia, producto de belleza, pro-
ducto de higiene intima, moda, bebidas y alimentacioén, automocion, autopro-
mocion y otro, identificando en este caso de qué producto se trata. Dentro de la
categoria de moda se ha diferenciado entre calzado, complementos y ropa.

5.Resultados
Delos 550 anuncios analizados en la investigacion, en 346 unidades publicitarias

aparece la mujer sola, en 18 ocasiones como pareja, acompanada de un hombre
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y en 9 ocasiones forma parte de un grupo de personas. En total, la mujer esta
presente en 373 de los 550 anuncios analizados, ya sea sola o en compania de
una o varias personas, lo que supone un 67,82% de toda la publicidad analizada.

Tabla 3. Numero de veces que aparece la mujer sola, en pareja o grupo

N° de veces que aparece... Mujer %

Sola 346 92,76%
Pareja 18 4,82%
Grupo 9 2,42%
Total 373 100%

Fuente: Elaboracion propia

5.1. Como aparece la mujer en la publicidad y
relacion con el producto anunciado

Si analizamos como aparece esa mujer en la publicidad podemos apreciar coémo
en el 75,6% de los anuncios en los que aparece, lo hace vestiday en un casi 7% de las
ocasiones en ropa interior o de bafo. La mujer aparece desnuda en un 5,9% de los
casos, aunque hay que senalar que cuando lo hace cubre su cuerpo con sus manos
o cualquier otro elemento, a veces incluso con el propio objeto anunciado, mien-
tras que semidesnuda solo aparece en 1,61% de los anuncios analizados.

En casi un 10% de los casos no se diferencia, bien porque se muestra un pri-
mer plano del rostro (sobre todo en el caso de productos de belleza de tratamiento
facial) o planos detalle de alguna parte del cuerpo (manos, pies, labios, 0jos).

Grafico 1. ;Como aparece la mujer?

9,92%

‘ 5,90%
4 1,61%
,, / - 6,97% HNo se sabe

HDesnuda
HSemidesnuda
““Ropa interior o bafio

75.60% B Vestida
Fuente: Elaboracion propia
Si relacionamos estos datos con el tipo de producto anunciado advertimos
que en el 60,64% de los casos en los que la mujer aparece vestida lo hace para

anunciar moda, siendo la ropa en un 63,16% de las ocasiones el producto mas
publicitado, seguido por complementos (28,65%) y calzado (8,19%).
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La mujer también aparece vestida cuando se anuncian productos de belleza
(16,31%) y perfumes o colonias (5,32%), presentando el resto de los productos
porcentajes inferiores al tres por ciento.

El segundo mayor porcentaje es el correspondiente a la categoria ‘no se sabe’,
que responde principalmente al alto contenido de productos de belleza especifi-
cos para el tratamiento facial y de maquillaje que utiliza el rostro de la mujer en
su publicidad. Al aparecer solo el rostro o un plano detalle de parte de él no se
permite diferenciar si la mujer esta o no vestida.

Asilos productos de belleza suponen el 58,33% de todos los productos anun-
ciados englobados bajo la categoria de ‘no se sabe’, seguidos por anuncios de
perfumes (16,67%), de moda (13,89%, todos ellos de complementos), y otros
(8,33%).

Las ocasiones en las que la mujer aparece en ropa interior o de bafo es bien
porque el producto que se publicita es precisamente lenceria o moda de bafio
(38,46%) o porque se trata de un producto de belleza especifico para piernas,
abdomen o glateos (7,69%), pero también se emplea a la mujer en ropa interior o
de bano en perfumes en un 23,08% de las ocasiones y para publicitar productos
de higiene intima (3,85%), quedando el restante 26,92% dentro de la categoria
otros.

La mujer aparece desnuda para anunciar productos de belleza e higiene
intima, en un 36,36% y un 18,18% de las ocasiones respectivamente. El resto de
las veces se muestra su cuerpo sin ropa para publicitar cursos de formacion
(18,18%) y geles lubricantes (27,27%), categorias que ha sido incluida en otros.

Por ultimo, la mujer aparece en muy pocas ocasiones semidesnuda, en un
50% de los casos para anunciar moda, concretamente ropa y en este caso jeans
de una conocida marca de alta gama, en un 33,33% de las ocasiones publicita
productos de belleza y en un 16,67% otros productos.

5.2. Partes del cuerpo de la mujer que aparecen en el
anuncio y relacion con el producto anunciado

Nos centramos ahora en la figura de la mujer para ver qué partes de su cuerpo
son destacadas por la publicidad y analizar, igual que hicimos anteriormente, si
guardan relacion con la categoria de producto anunciado.

Advertir que el sumatorio de partes del cuerpo es superior al de anuncios
en los que aparece la mujer, ya que nos encontramos con publicidades donde se
muestran varias imagenes de una misma mujer o de varias mujeres distintas.
Asi, por ejemplo, en un mismo anuncio puede mostrarse una instantanea del ros-
tro y otra de una mujer fotografiada con un plano medio. La cifra total de veces
que aparece la mujer representada en la publicidad es la base sobre la que se van
a efectuar los calculos correspondientes, con el objeto de apreciar como se mues-
tra a la mujer a través de las imagenes o fotografias de su cuerpo o parte de él.
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Grafico 2. Plano o partes del cuerpo destacadas por la publicidad

Cuerpoentero GGG 32,05%
Plano americano | 26,01%
Medio cuerpo G 30,29%

Piernas-Pies - 2,14%

Rostro [N 10,46%

Labios | 0,27%
Ojos B 2,14%
Manos [ 0,54%
Nalgas B 1,34%
Pechos 0,00%
otro B 1,61%

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede apreciar en el Grafico 2 la mujer aparece preferentemente
de cuerpo entero, con un 34% de planos largos en los que se muestra la mujer
de forma completa, un 26% de planos americano, un 30,3% medio cuerpo y un
10,5% el rostro. Los pechos no son mostrados de forma independiente en nin-
guno de los anuncios analizados.

En términos generales, en todo el periodo analizado la mujer aparece en la
mayoria de las ocasiones de cuerpo entero, y cuando no lo hace asi el plano es
americano, medio cuerpo o rostro. Pocas veces se muestra un plano detalle de
alguna de las partes de la anatomia de la mujer.

En el 76,29% de las ocasiones en las que la publicidad emplea el plano ame-
ricano lo hace para publicitar moda, en un 70,27% de los casos se trata de ropay
en un 25,68% de complementos.

La lectura que podemos hacer del empleo del plano general o de cuerpo
entero es similar. En un 66,14% corresponde a publicidad de moda, 69,05% ropa,
17,86% complementos y 13,09% calzado.

En un 38,94% de las ocasiones en las que se recurre al empleo de planos
medios (medio cuerpo) se publicita moda, en un 29,2% productos de belleza y en
un 7,96% perfumes o colonias.

Los planos detalle del rostro suelen ser utilizados por marcas de cosméticos
destinados precisamente al maquillaje o al tratamiento facial o al cabello. Asi,
el rostro se emplea preferentemente para anunciar productos de belleza en un
61,54% de los casos y en un 17,95% para perfumes.

Por altimo, manos, piernas-pies, labios, son elementos que aparecen asocia-
dos a productos especificos, asi en un anuncio de esmalte de ufias es normal que
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o bien aparezca una mujer mostrando sus manos o aparezca un plano detalle de
las manos de la modelo.

6. Conclusiones

La presencia mayoritaria de la mujer como protagonista de la publicidad de este
tipo de revistas se podria argumentar porque el discurso publicitario de las mis-
mas se dirige a ellas, que son quienes van a consumir los productos, principal-
mente de moda y belleza, que se publicitan en sus paginas. Es la mujer la lectora
habitual de este tipo de publicaciones, que surgen pory para ella, y a ella se diri-
gen sus mensajes publicitarios.

Quizas ese sea el motivo por el que las firmas publicitarias de estas cabeceras
huyen del empleo del cuerpo desnudo de la mujer, que si se utiliza en la publici-
dad de otros soportes, para no “herir” o “molestar” a su propio publico objetivo.
De este modo, la mujer se muestra preferentemente vestida o lo hace en ropa
interior o de bafio, algo siempre justificado por el producto que se anuncia.

La desnudez “gratuita” practicamente no existe y cuando se recurre al
cuerpo de la mujer desnuda es para anunciar determinados productos que lo
justifican, como geles de ducha, productos relacionados con el sexo o de higiene
intima. Ademas, se trata de una desnudez intuida, en la que no se muestra al
completo su cuerpo ya que oculta sus pechos y/o pubis a través de la postura
corporal, con sus manos, brazos o cualquier otro elemento, incluido el producto
que se anuncia. Se trata por lo tanto de un desnudo necesario y que huye de lo
vulgar, de lo que se deduce que se cuida mucho la imagen de la mujer y se trata
de no mostrarla desnuda al completo, quiza porque esta imagen pueda ofender
asu lectora.

De la misma forma, el uso de la mujer en ropa interior o ropa de bano en la
publicidad esta justificado por el producto que se anuncia, normalmente lence-
ria o moda de bano, junto a productos de belleza destinados al tratamiento cor-
poral, donde parece l6gico mostrar las partes del cuerpo donde se aplica dicho
producto.

En cualquier caso, la mujer se presenta mayoritariamente vestida, lo que se
justifica también por el alto porcentaje de moda que se publicita en estas revis-
tas, de modo que la mujer se convierte en modelo y su cuerpo en la “percha”
donde se “cuelga” el producto, en este caso ropa, calzado y complementos.

Algo que también viene a refrendar la gran presencia de planos largos,
americano e incluso medios, que se emplean generalmente en la publicidad de
moda, sobre todo la de ropa y no tanto la de complementos, que suele centrarse
en una parte del cuerpo; rostro para gafas, pies para calzado y medio cuerpo
para bolsos. El empleo de estos planos largos responde a la necesidad de las fir-
mas de moda por mostrar el cuerpo de la mujer al completo, de modo que el
estilismo que lleva (ropa, calzado, complementos) pueda ser contemplado en
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su totalidad. Se trata de que la ropa que viste la modelo, que en esos casos es el
producto que se publicita, sea totalmente visible. Los planos del rostro y detalle
suelen ser mas empleados por los productos de belleza.

Justificar la eleccion de planos y partes del cuerpo mostrada, asi como de
la forma en la que se presenta la mujer atendiendo al parametro ropa en fun-
cion del producto anunciado es facil si se argumenta que los productos que se
anuncian se muestran en el contexto en el que se emplean o aplican, que en este
caso es el propio cuerpo femenino: la ropa sobre la mujer que la viste, las cremas
sobre el cuerpo que las usa, etc. Sin embargo, llama poderosamente la atencion
que a veces, aunque sea de forma marginal, se recurra al cuerpo de la mujer des-
nudo para publicitar cursos de moda o semidesnudo en publicidad de ropa, lo
que nos inclina a pensar que incluso las revistas femeninas ayudan a mantener
el concepto de mujer objeto o mujer escaparate. Pero lo realmente preocupante
de este discurso es que se dirige a una mujer que lo acepta, al pagar por estas
publicaciones con alto contenido publicitario una media de casi cuatro euros.

En términos generales, este tipo de publicaciones se centran en la belleza
y principalmente la moda, un binomio al que la literatura especializada no ha
dejado de prestar atencion como elementos que configuran y definen el uni-
verso o eterno femenino.

Sin embargo, esta discrecion por parte de las revistas femeninas a la hora
de mostrar el cuerpo de la mujer desnudo no esta presente en otros soportes no
dirigidos exclusivamente a la mujer ni en otros productos distintos a la moda. A
este respecto resulta interesante el estudio realizado por Jiménez (2007) sobre
la imagen de hombres y mujeres en la publicidad, en el que se habla de la frag-
mentacion del cuerpo femenino, al mostrar partes de la anatomia femenina
sin su rostro, lo que favorece la cosificacion y, de fetichismo, al destacar labios,
tobillos u hombros con dicho caracter. También merecen una reflexion aparte
los estudios centrados en la publicidad de perfumes (Boscan & Mendoza, 2004;
Lamas & Solar, 2014) en los que se evidencia el empleo del cuerpo femenino des-
nudo como reclamo publicitario.

La utilizacion que las revistas femeninas hacen de la mujer y su cuerpo se
corresponde con el de una modelo de pasarela, utilizandola como un maniqui
en el que exhibir sus productos: moda, en la mayoria de las ocasiones, ya sea
ropa, calzado o complementos. La mujer se presenta como un objeto, en este
caso una muneca, en el que las firmas pueden exponer sus productos y la mujer,
potencial consumidora de los mismos, puede apreciar como lucen en los cuer-
pos de las mujeres a las que aspiran en convertirse.
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