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			Introducción

			Y, ahora, ¡una pausa para la publicidad! ¿Es usted de las personas que aprovechan este momento de la emisión en televisión lineal para ir a la cocina o al baño o, por el contrario, es de las que se quedan en el sofá disfrutando de las historias publicitarias? Yo soy de las segundas. Desde que era estudiante de comunicación he admirado la publicidad desde el punto de vista creativo, por su capacidad de condensar en pequeñas cápsulas todo tipo de historias y emociones. Considero que la creatividad publicitaria contiene todas las posibilidades expresivas, artísticas y políticas del cine, pero en un formato reducido y sucinto, lo que sin duda es un reto para quienes la diseñan y ejecutan. El componente artístico de la publicidad es, a mi juicio, una posibilidad imaginativa y discursiva de primer orden, un espacio tanto ético como estético con una importante repercusión social.

			Como profesora de publicidad, animo a mis estudiantes a entender y conocer todos esos recursos expresivos y creativos, así como su rol tanto político como social. No obstante, es un hecho que vivimos en una sociedad mediatizada, con una presencia abrumadora de mensajes comerciales, hoy en día mucho más omnipresentes a través de la publicidad en línea y el uso de tecnología vinculada, como la programática. La saturación de publicidad es una realidad a la que debemos enfrentarnos en las sociedades capitalistas y un problema para firmas y anunciantes, quienes deben reflexionar sobre los mensajes que proyectan, dada su incidencia y repercusión. Con todo, y aunque lo más común sobre publicidad es pensarla desde su rol en el marketing mix —es decir, vinculada a la búsqueda de rentabilidad de las empresas—, lo cierto es que es un discurso más complejo, con múltiples funciones y efectos.

			Aunque hace años que enseño publicidad en la universidad, el interés por el objeto de estudio que protagoniza esta monografía comenzó hacia 2018 con la aproximación por primera vez al concepto de femvertising o publicidad feminista, tras la lectura de algunos informes realizados por empresas de comunicación que comenzaron a circular sobre todo en prensa. Este interés me llevó a comprobar la escasez de bibliografía científica sobre la materia, pero también la total ausencia de ella en lengua española. Por otro lado, me resultó sumamente pertinente profundizar en esta fórmula de comunicación, pues daba respuesta a las inquietudes tanto docentes como investigadoras que guiaban mi trayectoria académica. Estudiar la publicidad en relación con el sexismo y el feminismo es de una importancia capital si se desea ahondar en las cuestiones éticas y de responsabilidad social de las industrias culturales. El papel de la publicidad desde el punto de vista social y de género es relevante porque:

			«La publicidad se configura como una de las formas de comunicación más influyente de las sociedades contemporáneas y se convierte en un marco de referencia fundamental para el análisis de las representaciones sociales de género, porque se trata de un exponente básico de las concepciones e ideas que sobre la identidad femenina y masculina se consideran socialmente válidas, y que se proponen como modelos a imitar y, por tanto, se convierte en un indicador de las condiciones de igualdad o desequilibrio social entre hombres y mujeres en una sociedad y en un tiempo determinado.» (López y Bernad-Monferrer, 2007, p. 214)

			Es bastante frecuente que la crítica feminista a la publicidad, más que rechazar el sexismo que suele protagonizarla, plantee una moción a la totalidad, que, argumentando la necesidad de un mundo anticapitalista, acaba negando la propia publicidad. Como profesora de publicidad no me sitúo en ese debate. En primer lugar, porque hoy por hoy no existe un afuera, no conocemos un mundo sin publicidad en la sociedad de mercado. Por consiguiente, lo que toca es pensar en cómo construir una publicidad inclusiva y sostenible. Por otro lado, y como docente, considero que es necesario buscar fórmulas para construir esa publicidad respetuosa, porque, más allá de horizontes utópicos, el hecho es que nuestro alumnado debe aprender a pensar sobre ella; quizá en el futuro se dedique a elaborarla. Finalmente, porque considero que la creatividad publicitaria es una de las salidas profesionales más desafiantes y atractivas de las personas egresadas en comunicación.

			En este sentido, y dado mi esfuerzo a lo largo de los años en identificar, diagnosticar y revelar los problemas y las consecuencias sociales del sexismo publicitario, así como mi interés en enseñar a mis estudiantes fórmulas para realizar publicidad inclusiva y no sexista, el paradigma de la publicidad feminista se reveló como un campo productivo de investigación. Si el objetivo es terminar con la existencia de publicidad sexista, parece lógico que la respuesta a ese paradigma sea la elaboración de una publicidad feminista. Asumí entonces una línea de investigación que encajaba en mi experiencia previa y que respondía a inquietudes tanto docentes como investigadoras sobre cómo pensar y enseñar la publicidad desde el feminismo. 

			Mi punto de partida serán los estudios sobre sexismo publicitario, que reconocen las problemáticas que atraviesan la historia de la publicidad, bien identificadas por la literatura especializada, así como las respuestas necesarias por parte de los distintos agentes implicados para erradicar un problema que la legislación en vigor de nuestro país relaciona expresamente con la violencia contra las mujeres. Al respecto, hay que recordar que en España existe un marco legal sobre la materia: la Ley Orgánica 3/2007, de 22 de marzo, para la Igualdad Efectiva de Mujeres y Hombres, o la Ley Orgánica 1/2004, de 28 de diciembre, de Medidas de Protección Integral contra la Violencia de Género, por citar dos de las más relevantes —las cuales, además, han modificado la Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad—, mencionan específicamente la necesidad de superar la publicidad sexista por su adscripción a la violencia simbólica. Si nos atenemos a la bibliografía existente, veremos que la denominada femvertising ha aparecido como una estrategia de comunicación persuasiva que intenta eliminar los estereotipos de género al tiempo que impulsa el empoderamiento de las consumidoras. Lo hace mediante fórmulas de comunicación publicitaria comprometidas con la igualdad entre sexos y con un discurso positivo sobre y para las mujeres, puesto que se ha demostrado que insistir en el sexismo publicitario es rechazado por la sociedad. 

			Es importante no perder de vista la desigualdad estructural en la que se enmarca la publicidad para comprender el fenómeno en toda su extensión. El entorno publicitario desde el punto de vista profesional también tiene problemas graves, especialmente si observamos el papel de las mujeres en las agencias de publicidad, donde están infrarrepresentadas. Las creativas agrupadas en el proyecto Santa Publicita de la Agencia Grow ofrecen datos incontestables relativos al año 2022. En España, las mujeres representan el 56 % de las personas egresadas en publicidad. Sin embargo, y aunque ha mejorado en los últimos años, su presencia como directoras creativas es únicamente de un 22 %, y en Dirección General, solo un 17 %. Su presencia disminuye si tenemos en cuenta la edad: solo un 19 % de mujeres tienen más de treinta y cinco años (frente a un 35 % de varones), y la mayoría de ellas (68 %, frente al 27 % de hombres) consideran que su carrera se ha frenado al ser madres. Esta brecha de representación se replica en la brecha salarial: el 63 % de las creativas en empresas de publicidad cobran menos de treinta mil euros anuales. Para avanzar en igualdad, hay que contemplar también el lugar donde se piensa y construye la publicidad, un lugar que, por el momento, despilfarra el talento de las mujeres. Esta infrarrepresentación quizá tiene repercusión en los mensajes tradicionales publicitarios, tan dados al sexismo y al enfoque androcéntrico. A juicio de Urs Frick, creativo de Zapping, una agencia histórica en España hasta su reciente cierre, hay que afrontar cambios: «Más creativas con decisión, igual a menos piezas machistas» (Wert et al., 2019, p. 12).

			Hay que reconocer que, como estrategia creativa, la femvertising plantea retos epistémicos, éticos y prácticos, ya que el carácter esencialmente comercial de la publicidad ofrece dudas sobre sus verdaderos fines: ante ella emerge la sospecha de las auténticas intenciones de las marcas, que pueden instrumentalizar en su beneficio aquellos movimientos sociales con prestigio. Si bien deberían tender al cambio social, siempre brota el recelo ante la posible instrumentalización del feminismo en función de objetivos comerciales. En los todavía escasos análisis académicos sobre el fenómeno, suele primar la reflexión sobre la existencia o no de un feminismo espurio, así como la crítica al consumo y el modelo neoliberal, dejando en la oscuridad las cuestiones formales de una fórmula publicitaria que cada vez tiene más presencia y, más sustancial todavía, dejando sin respuesta una metodología que permita superar el sexismo publicitario, sobre el que existe una abundantísima bibliografía desde los años ochenta del siglo XX.

			Aunque la femvertising está siendo utilizada cada vez más por empresas en todo el mundo, la bibliografía es todavía escasa, como ya se ha dicho. Apenas se pueden encontrar unos pocos artículos científicos, la mayoría en inglés y todos ellos recientes, dado que se estima el nacimiento formal de la femvertising en 2014. De hecho, aunque la bibliografía sobre sexismo y publicidad es muy abundante y se ha elaborado a lo largo de varias décadas —también en español—, no lo es la literatura que pone en relación publicidad y feminismo. Una reciente revisión sistemática sobre la materia, realizada por Hernández-Rodríguez en 2022, pone de manifiesto esta escasez en las principales bases de datos académicas (Web of Science, de Clarivate, y Scopus, de Elsevier). En estos listados, que contienen más de 41.000 revistas científicas de todo el mundo, la búsqueda en español y en inglés de diferentes combinaciones entre «feminismo/feminism» y «publicidad/advertising» ofreció el pobre resultado de 204 documentos, la mitad de ellos realizados en los últimos cinco años. Solo el 1 % de las personas que firmaron esos textos han publicado al menos tres artículos sobre la materia: «Menéndez, I. y Gill, R. son los autores que más investigación desarrollan sobre este tema» (Hernández-Rodríguez, 2022, p. 231). Esos dos «autores» son dos mujeres: la británica Rosalind Gill, una de las expertas más reconocidas sobre cultura popular, y yo misma. El tema, aunque poco abordado de momento en la academia, sí parece despertar el interés del alumnado, pues cada vez se publican más trabajos de fin de grado y de fin de máster al respecto en los repositorios de las universidades, especialmente en América Latina.

			El texto que ahora publica la editorial UOC y que el público lector tiene entre sus manos lleva por título ¿Puede la publicidad ser feminista? Teoría y práctica sobre femvertising, y es el resultado de cinco años de investigación académica. Pretende contribuir al debate sobre recientes fórmulas de comunicación en un momento en que el feminismo ha alcanzado un prestigio y un rol social inéditos en fechas anteriores. Por consiguiente, esta obra se beneficia de mi trabajo previo y se apoya en reflexiones que han sido presentadas en congresos o publicadas en volúmenes colectivos y revistas científicas de España y otros países. 

			El primer título relevante a citar ha de ser el artículo publicado en la prestigiosa Revista de Estudios Sociales, dependiente de la Universidad de los Andes (Colombia), donde ya titulaba el texto con la pregunta que da nombre al presente volumen. Era la primera vez que reflexionaba sobre los dos tropos que recorren el propio concepto de femvertising, y allí desarrollaba las contradicciones que afectan a la propia construcción del término y que suelen ser el eje central de la bibliografía sobre la materia. Continué la reflexión con otro artículo, publicado en la revista Recerca. Revista de Pensament i Anàlisi, publicación de la Universitat Jaume I (Castellón). En este segundo trabajo, profundizaba en las contradicciones que derivan de la femvertising y, para superarlas, proponía un nuevo concepto: publicidad profem. Intenté responder a las preguntas que hacía en estos dos textos en otro artículo publicado en Pensar la Publicidad, una histórica publicación dependiente de la Universidad Complutense de Madrid. En ese texto, desarrollaba una aportación metodológica estructurada y original que permitía dejar atrás el debate sobre la legitimidad de esta práctica publicitaria para abordar soluciones que pudieran ofrecer una salida a quienes elaboran o investigan en publicidad. Estas ideas han sido desarrolladas con mayor o menor detalle en otros cuatro artículos, publicados en Iberic@l. Revue d’études ibériques et ibéro-américaines, de la Université Paris-Sorbonne (Francia); Questiones Publicitarias, de la Universitat Autònoma de Barcelona; Cadernos Pagu, de la Universidade Estadual de Campinas (Brasil) y Retos. Nuevas Tendencias en Educación Física, Deportes y Recreación, revista a cargo de la Federación Española de Docentes de Educación Física de España.

			De lo expuesto se deduce el interés y pertinencia del texto que aquí se ofrece, un volumen que pretende contribuir al enriquecimiento de la bibliografía especializada en español, ofreciendo un recorrido por el propio concepto de femvertising, su origen e historia, así como los retos que presenta desde la mirada feminista. Asimismo, y con un objetivo práctico, que puede ser de interés para estudiantes, docentes y profesionales de la publicidad, se ofrece un apartado en el que no solo se desarrolla un paradigma técnico para la elaboración de femvertising, sino que también se aplica a algunas campañas con el objeto de favorecer la comprensión e inspirar otros trabajos académicos. Para situar, delimitar y construir mi interés investigador, en los epígrafes subsiguientes planteo una aproximación al objeto de estudio mediante una hoja de ruta que se sintetiza en una serie de hipótesis de partida:

			• La femvertising o publicidad feminista surge como resultado de dos fuerzas simultáneas, pero con objetivos diferentes: la búsqueda de estrategias comerciales que permitan optimizar los resultados de las firmas y la necesidad de responder al activismo feminista que reclama la erradicación del sexismo publicitario. Estos dos orígenes exigen trascender el debate entre feminismo espurio / honestidad de las marcas, que ha nutrido casi en exclusiva toda la literatura sobre el fenómeno.

			• Argumentar el surgimiento de la femvertising como una estrategia únicamente comercial invisibiliza el trabajo del activismo feminista y de las aportaciones teóricas de las expertas en igualdad sobre la necesaria superación del sexismo. Si bien es posible que las empresas elijan esta estrategia más por intereses comerciales que por justicia social, no es menos cierto que la femvertising debe mucho a un feminismo que ha sido capaz de situar su agenda en el debate público de una manera inédita hasta ahora.

			• El uso de lemas y estrategias feministas para dirigirse a las mujeres no es una novedad, pues está documentado desde hace un siglo. No obstante, la femvertising da un paso más al incorporar ideas de empoderamiento femenino. El concepto de empoderamiento se presenta como un nudo conceptual de especial relevancia debido a dos realidades: su (re)formulación individualista en la sociedad neoliberal y su (re)apropiación desde el paradigma posfeminista, que ha construido un discurso que problematiza e incluso destruye la propia agenda feminista en el nuevo siglo. Estas dos realidades construyen su carácter ambivalente.

			• La tensión entre cooptación y resistencia, entre empoderamiento y apropiación, entre subversión y domesticación es clave para seguir profundizando en esta publicidad que se denomina a sí misma feminista y surge en un contexto mediático protagonizado por las redes sociales donde la participación del público consumidor es capaz de activar el debate o afear los mensajes de aquellas marcas cuya publicidad no se considera aceptable. 

			• La femvertising aparece como un fructífero campo de investigación que anima a estudiar si se trata de una fórmula únicamente comercial, sin reparo en instrumentalizar la acción feminista, si puede incluso ser una modalidad sofisticada de sexismo que hace más difícil su identificación o si, en realidad, ofrece un universo emancipador a las consumidoras. 

			A partir de lo anterior, la presente monografía elabora una metodología propia para la investigación, el análisis o el diseño de campañas de femvertising que puede ser de utilidad para docentes de comunicación audiovisual y publicidad, profesionales de agencias publicitarias, agentes sociales comprometidos con una comunicación ética, personal investigador que desee profundizar en la materia y, en general, para personas con interés por la igualdad entre sexos. Construyéndose sobre mi experiencia y aprendizaje previo, estas páginas proponen una nueva perspectiva sobre un discurso con repercusión social, complejo y rico; un discurso que todavía presenta multitud de aspectos en los que profundizar y cuya proyección de futuro se enriquecería si el conocimiento sobre su historia, logros, retos y creatividad se hiciera más hondo y accesible. 

			Finalmente, sobre la pertinencia del enfoque elegido en este trabajo, hay que enfatizar que la teoría feminista es en sí misma un paradigma desde el que observar y analizar la realidad social y las prácticas culturales. En palabras de Celia Amorós, nos provee de «un marco interpretativo que determina la visibilidad y la constitución como hechos relevantes de fenómenos que no son pertinentes ni significativos desde otras orientaciones de la atención» (Amorós, 1985, p. 22). 

		


		
			Parte I

			Cuestiones teóricas y epistémicas

		


		
			Capítulo I

			Aproximación teórica

			1. Feminismo y publicidad en tiempos del #MeToo

			La segunda década del siglo XXI se está caracterizando por una visibilidad inédita del feminismo como movimiento social, un feminismo que empieza a dejar atrás el carácter peyorativo que tradicionalmente le ha acompañado ante la opinión pública con el beneplácito de las élites intelectuales (Benítez, 2019). Celebridades de la cultura popular han contribuido a esta popularización de un término antes denostado: actrices como Emma Watson o Lena Dunham, artistas como Beyoncé o escritoras como Chimamanda Ngozi han defendido públicamente la causa, convirtiendo al feminismo en protagonista de discursos públicos con repercusión social. Este apoyo ha sido acompañado de un movimiento de base cada vez más numeroso, muchas veces protagonizado por jóvenes, que ha ocupado las calles en muchos lugares del mundo reclamando lo que siempre ha sido el horizonte normativo y ético del feminismo: igualdad y emancipación. Es un hecho que el feminismo asiste a una intersección con la cultura de masas que ha favorecido el fin de su demonización. Este cambio no se produce de golpe, sino que es la cristalización de una tendencia que comenzó a mediados del siglo XX. En ello, ha tenido influencia el trabajo de autoras que, con sus obras, alcanzaron fama y celebridad mediática en tanto que feministas, como Betty Friedan o Germaine Greer en los años sesenta, Naomi Wolf en los noventa o Roxane Gay y Sheryl Sandberg ya en el siglo XXI (Taylor, 2016). 

			Por otro lado, el feminismo del siglo XXI se enfrenta a cambios sociales y tecnológicos que generan nuevas fórmulas de acción política y visibilizan algunas cuestiones de la agenda feminista que no podían seguir esperando, muy especialmente la violencia contra las mujeres y, en particular, la violencia sexual. Se produce así un momento histórico caracterizado por la ruptura del silencio por parte de las mujeres (Varela, 2019) mediante acciones afirmativas de su testimonio («yo sí te creo») y la traslación del foco «hacia los perpetradores» (Menéndez y Fernández, 2019, p. 215). En efecto, a pesar de las críticas a las mujeres de la industria, cuyo feminismo sería poco más que estético (Fernández, 2017), en muchos lugares del mundo se estaban produciendo movimientos de la sociedad civil, como «Ni una menos» en 2015, la marcha de las mujeres de 2017 y, por supuesto, el éxito planetario del fenómeno #MeToo, que mostró que «no iba solo con las adolescentes o con las actrices famosas» (Valdés, 2018, p. 144). El #MeToo se refiere a un movimiento en redes sociales que, en octubre de 2017, denunció el acoso sexual a partir de las evidencias que la actriz Alyssa Milano denunció contra el productor de cine Harvey Weinstein. El movimiento había surgido mucho antes: fue una iniciativa de la activista afroamericana Tarana Burke, que, desde la ONG Just Be, fundada en 2003, atendía a jóvenes negras y trasladaba a las redes sociales la expresión me too para visibilizar las experiencias de las víctimas de violencia sexual y crear cohesión entre las afroamericanas supervivientes de abusos. Hay que reconocer que esta iniciativa no ha gozado de la misma cobertura mediática (Mendes et al., 2018, p. 236), y que la etiqueta se viralizaría en 2017, cuando lo utiliza Milano y se da inicio al fenómeno #MeToo a escala mundial. Al movimiento se sumarían multitud de celebridades en los meses siguientes, e inspiraría otros movimientos similares en múltiples países. Como consecuencia del #MeToo, el 8 de marzo de 2018 marcaría un hito a escala mundial, con la manifestación de miles de personas en muchos lugares del mundo, especialmente preocupadas por la lucha contra la violencia hacia las mujeres. El #MeToo se ha conceptualizado como un «escrache digital» (Ruiz-Navarro, 2019) que visibiliza la falta de respuesta y justicia (social, legal, cultural) a las mujeres víctimas de violencia sexual. Fue una respuesta informal a las limitaciones de la justicia formal, un esfuerzo para contrarrestar la cultura del silencio frente a las agresiones sexuales y una construcción de espacios comunes para el diálogo entre víctimas, siempre cuestionadas o revictimizadas por el sistema (Román, 2022). 

			Ha sido, no obstante, un movimiento incómodo para la sociedad patriarcal que, como respuesta, lo ha conceptualizado como una «caza de brujas» en la que cualquier varón podía ser acusado y condenado fuera del sistema de justicia. En una respuesta claramente reactiva a los avances del feminismo y sus reclamaciones, las estrategias de neutralización del #MeToo empezaron pronto y se centraron, sobre todo, en el cuestionamiento de los testimonios de las víctimas. Empero, el debilitamiento del #MeToo ha tenido que ver también con sus propias características, sobre todo con el protagonismo del activismo contra personas poderosas como Weinstein, que deja en la oscuridad la violencia que sufren mujeres con menos recursos. Es lo que algunas autoras han denominado «círculos de privilegio» y que define el #MeToo como una iniciativa sin mirada interseccional, «poco inclusiva» (Barraza, 2022). Aunque el fenómeno gozaba de un interés global, que pretendía incluir a todas las mujeres, en la práctica se han conocido sobre todo los casos que afectaban a mujeres famosas (Zarkov y Davis, 2018, p. 5). Para diversas autoras, el #MeToo ha individualizado el conflicto de la violencia sexual, en lugar de visibilizar la naturaleza estructural de las violencias sexistas (Pipyrou, 2018, p. 417), perjudicando incluso la legitimidad de los testimonios al establecer un contexto, el delatorio, que puede ser entendido como una venganza y no como una reclamación de justicia. Es decir, la visibilidad y la exposición no son lo mismo que la solución o la reparación (Zarkov y Davis, 2018, p. 6). De hecho, para Zarkov y Davis (2018, p. 8), la eliminación de los big men como Weinstein puede inducir a la falsa creencia de que el problema se ha solucionado. Estas críticas plantean una cuestión medular sobre la incapacidad que tendrían los testimonios individuales de generar cambios en la estructura de opresión; esto es, el #MeToo se habría construido en torno a lógicas individualistas que pueden visibilizar el problema, pero mantienen intacto el contexto sistemático de abuso. 

			Con todo, para muchas teóricas y activistas, el fenómeno #MeToo puede considerarse como el inicio de la cuarta ola del feminismo (Cobo, 2019; Muñoz, 2019, p. 180), es decir, un nuevo periodo en la historia de las reclamaciones por la igualdad entre mujeres y hombres. La literatura especializada suele organizar la historia del feminismo en tres olas. Para las estudiosas anglosajonas, la primera ola se corresponde con las reclamaciones que se producen entre finales del siglo XVIII y principios del XX, fundamentalmente en torno al sufragio; la segunda ola tiene lugar en la segunda mitad del siglo XX, vinculada a los movimientos contraculturales del 68 y con gran énfasis en la reclamación de derechos reproductivos, los derechos civiles o el acceso al mundo público; la tercera ola se daría en los años noventa, con la influencia de enfoques posmodernos, culturales e identitarios que reclaman la diversidad, pero también con la institucionalización e internacionalización de la agenda feminista, especialmente tras la celebración de la Cuarta Conferencia Mundial sobre la Mujer en Beijing en 1995. Como explica Muñoz (2019), en el caso de la literatura publicada en España, estas tres olas no se corresponden con los mismos periodos: la primera ola se habría dado en el siglo XVIII con la Ilustración, y no se define una nueva ola en los años noventa del siglo XX. Hay que destacar, no obstante, que ambas propuestas coinciden en la llegada de la cuarta ola tras el #MeToo. Varela, por su parte, utiliza la metáfora del tsunami para explicar tanto la clasificación de la historia del feminismo en olas como la reacción patriarcal que aparece tras cada progreso (Varela, 2020, p. 286). 

			A pesar de la popularización de esta fórmula para la explicación histórica, la clasificación en olas también ha sido criticada por su carácter monolítico y su perspectiva occidental, que no contempla las experiencias de mujeres más allá del norte global ni visibiliza luchas como las de mujeres indígenas o campesinas. Del paradigma mayoritario que explicaba la opresión de las mujeres como resultado del capitalismo y el patriarcado se avanza ahora hacia las explicaciones multisistema y las miradas interseccionales a partir de aportaciones como las de Crenshaw (Muñoz, 2019, p. 181). Para otras autoras, la periodización en olas es una metáfora que presenta incongruencias desde el punto de vista de la realidad historiográfica (Márquez, 2022, p. 381).

			En cualquier caso, la nueva ola feminista se estaría caracterizando por el uso de redes sociales y por la capacidad de «poner en el centro del debate público mundial problemas aparentemente privados que afectaban a las mujeres de todas las condiciones, orígenes y clases sociales» (Muñoz, 2019, p. 184). La cuarta ola, que reclama especialmente el fin de la violencia contra las mujeres, es el resultado de la consolidación de «dinámicas de expulsión de la vida» (Sassen, 2015) y ha encontrado en el activismo digital un espacio para la interconexión de mujeres de todo el mundo. Este nuevo momento del feminismo se caracteriza por una agenda centrada en la violencia sexual contra las mujeres y supera el periodo anterior, posfeminista, que había instalado una noción falsa sobre la adquisición de la igualdad de género, generando una fuerte resistencia en las mujeres a etiquetarse como feministas (Varghese y Kumar, 2020). En palabras de Cobo, «El cuerpo vindicativo de la cuarta ola feminista es, sin duda, la violencia sexual. La violencia es un problema crónico y global de las mujeres, que padecen tanto las de los países periféricos como las de los centrales» (Cobo, 2019, p. 138). De lo anterior se deduce que la acción colectiva y la incidencia política del feminismo se han visto transformadas por Internet y las redes sociales.

			Por otra parte, el entorno publicitario también está experimentando cambios significativos y no es ajeno a los movimientos antedichos. En los últimos tres lustros han aparecido nuevos medios, herramientas y soportes al tiempo que se verifican modificaciones en los comportamientos del público consumidor y nuevas necesidades de las firmas. No solo hay que dar respuesta a una tecnología que ha modificado completamente la comunicación comercial, sino que incluso se cuestionan los agentes clásicos de la publicidad y sus respuestas (Martí et al., 2012, p. 328). Entre otros retos, anunciantes, agencias y público coexisten en un paradigma de recesión económica, desafíos de sostenibilidad y, desde 2020, una pandemia que sumió al mundo en una alerta sanitaria que ha modificado las relaciones sociales y el consumo. Hoy más que nunca, las marcas deben estar alerta a su comunicación corporativa y publicitaria si quieren sobrevivir en un ecosistema cada vez más complejo. En un paradigma recorrido por lo que se ha venido llamando posverdad, y en un contexto protagonizado por las fake news, la especulación en redes sociales y la infoxicación, hay que saludar positivamente la aparición de publicidad con responsabilidad social, publicidad que abandera la comunicación de algunas firmas que se han vuelto hacia un compromiso ético, lo que se ha concretado en la creación de marcas con valores.

			Desde el punto de vista de género, hay consenso sobre la existencia de una historia publicitaria que ha elaborado representaciones de lo femenino que la bibliografía especializada ha identificado como sexistas. Las mujeres y todo lo relacionado con ellas han aparecido recurrentemente en publicidad como algo subordinado y denigrado, análisis que la literatura recoge desde obras seminales como las de McArthur y Resko (1975) o Goffman (1979). En las últimas décadas, se han desarrollado multitud de investigaciones cuyos resultados redundan en las mismas problemáticas, como el uso de estereotipos de género o el abuso de imágenes que cosifican los cuerpos de las mujeres (Cabrera, 2010; García-Fernández y García-Reyes, 2004; García-Muñoz y Martínez, 2009; Garrido, 2007; Hernández-Ruiz et al., 2012; Knoll et al., 2011; Royo-Vela et al., 2005; Treviños y Díaz-Soloaga, 2018). La publicidad elabora una idea casi monolítica de la feminidad, atravesada por la hipersexualización, la reproducción de roles de género convencionales y por ideas de lo corporal que privilegian la languidez y la pasividad junto a imágenes totalmente irreales de las mujeres. De acuerdo con Hernández-Rodríguez y Sepúlveda (2022, p. 87), la representación publicitaria se puede sintetizar en cuatro grandes formas de estereotipos: 1) el lugar de las mujeres es el hogar; 2) las mujeres no toman decisiones importantes; 3) las mujeres dependen de los hombres, de los que además necesitan protección; y 4) los hombres perciben a las mujeres como objetos sexuales.















OEBPS/Images/9788411660099_C.jpg
COMUNICACION 1h ('5

Maria Isabel Menéndez
Meneéndez

:Puede la
publicidad
ser feminista?

Teoria y practica sobre

femvertising @

= Editorial UOC






OEBPS/Images/nou_logo_EdiUOC.png
= Editorial UOC





