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Resumen

En el presente Trabajo de Final de Grado se reflexiona sobre las tendencias de
comunicacién en la publicidad de los productos de cuidado femenino: productos
para la menstruacién, productos para eliminar el vello en la mujer y productos para
contrarrestar los efectos de la edad. Observamos como la comunicacion tiene una gran
influencia en la creacién de cultura y como la publicidad condiciona esta cultura en la
forma de representar el cuerpo de la mujer, ayudando a crear significados e
identidades en la sociedad. Por un lado vemos la representacién de la mujer en una
tendencia publicitaria, la predominante hasta ahora, donde queda patente cédmo se
exponen los tabues existentes y como se perpetia la comunicacion tradicional en la
publicidad de estos productos de cuidado femenino. Por otro lado, nos centramos en las
nuevas, aunque minoritarias e incluso desconocidas en algunos ambitos geograficos,
tendencias publicitarias en las que se presentan otras propuestas de comunicacion

alternativas en torno a la representacion del cuerpo femenino.

Con la realizacién de la técnica de investigacion social aplicada: el grupo de discusion,
descubrimos cuales son las opiniones de mujeres jovenes en torno a la representacion
del cuerpo en los anuncios de productos de belleza y cuidado femeninos, tanto de las
tendencias publicitarias tradicionales como de las alternativas. De esta forma podemos
discernir que tipo de comunicacidén es el que demanda este sector de la poblacion y

reflexionamos sobre la visidon que tienen las mujeres jovenes de ambas tendencias.
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1. Introduccion: Planteamiento de la investigacion
1.1 Justificacion e interés en el tema

Como sabemos, la publicidad tiene un papel importante dentro de las
realidades sociales. Por otro lado, la propia publicidad no solo crea, sino que
también reproduce las ideas y refleja nuestra realidad (Costa, 1993). Las
marcas se hacen eco y utilizan discursos que construyen significados y
construyen cultura (Hall, 1997). Dichos discursos estan llenos de tabues y
concepciones, sobre todo cuando hablamos de productos de cuidado

femenino.

Es por eso que la publicidad puede perpetuar o cambiar imaginarios sociales a
través de los elementos que representa (Zunzunegui, 1994). Ese es el gran
poder discursivo de la belleza: decir lo que es limpio o sucio, lo que es estético
o feo, lo que se puede ver y lo que no. Las tendencias tradicionales de estos
productos perpetuan estos tabues a través de la representacion del cuerpo

femenino.

Desde hace unos pocos afios hemos visto cdmo algunas marcas tratan de
diferenciarse con una comunicacion alternativa a la habitual en los productos
de belleza. Rompen convencionalismos y adoptan discursos que empoderan a
la mujer. Este fendmeno, denominado Femvertising, esta ganando

protagonismo en el panorama publicitario actual (Carrillo, 2016).

A través de un grupo de discusion queremos conocer qué tipos de discurso
coinciden con el que tienen las mujeres en la actualidad y asi averiguar cual de
las dos tendencias conecta mas con lo que las mujeres quieren escuchar

desde las marcas.
1.2 Hipétesis

Los nuevos cambios comunicativos en los productos de cuidado femenino que
basan su comunicacion en la aceptacion y el amor propio tienen mas calado,
especialmente en las mujeres jovenes, en relacion con la comunicacion
tradicional que, por el contrario, niega parte de las caracteristicas del propio

cuerpo femenino.



1.3 Objetivos

-Profundizar en el papel de la publicidad en la creacion de identidades
sociales.

-Comparar el modelo de representacion de la mujer en las dos tendencias de
comunicacion en productos de cuidado femenino: la comunicacion tradicional
que reproduce los discursos hegemonicos y la publicidad que propone un

discurso alternativo entorno a la belleza.

-Confirmar o desmentir, a través de un grupo de discusion, la hipotesis de que

los discursos alternativos conectan mas con las mujeres jévenes.
1.4 Estructura
La estructura de la investigacion para confirmar la hipétesis es la siguiente:

1. Presentacion de la investigacion donde se justifica el tema elegido y se
plantea la hipétesis; los objetivos que se siguen en el trabajo, ademas de
presentar la estructura del mismo.

2. Gracias a trabajos y estudios anteriores en el marco tedrico se presenta la
capacidad de la representacion para lanzar mensajes y crear significados.
La publicidad como lugar de representacion donde se perpetuan estos
significados y discursos, y como las marcas de productos de cuidado
femenino han reforzado tabues. Ademas hablamos de las nuevas

tendencias de comunicacion.

3. Posteriormente se presenta la metodologia de la técnica de investigacion
utilizada. Los casos de estudio que se van a ver en el grupo de discusion
y que reflejan la tendencia tradicional y la alternativa de la publicidad de
belleza.

4. Analisis de los discursos e ideas expresadas en el grupo de discusion.

5. Por ultimo, confirmar o desmentir la hipétesis inicial a partir de las visiones
expuestas en el grupo y conclusiones finales, asi como futuras lineas de

investigacion.



2. Marco Teorico: estado de la cuestion

2.1 La representacién y la creacién de significados a través del lenguaje

Cuando nos enfrentamos a las cuestiones de cémo la publicidad influye en las
personas, tenemos que dirigir la mirada a la semidtica y la creacion de
significados a través del lenguaje. La manera en la cual las cosas son
representadas es fundamental en el proceso donde los significados son
producidos y compartidos por los miembros de una cultura. Esto significa que
el lenguaje, los signos y las imagenes son los responsables de crear estos
significados en la sociedad, ya que a través de ellos se representan todas las
cosas (Hall, 1997).

El lenguaje tiene un papel fundamental a la hora de entender la produccion de
significado, por lo tanto se debe tener muy presente como éste, junto a las
imagenes y los signos influyen en la forma de entender el mundo por parte de
la sociedad y su cultura (Benavides, 1997). Y es que los significados creados
por la representacién son los que definen la cultura. Este fendmeno es

conocido por la sociologia de la cultura como ‘Giro cultural’ (Hall, 1997).

Debemos poner mucha atencion en la importancia de las palabras, las
imagenes que utilizamos para representar las cosas, que emociones
asociamos a estos conceptos, como mostramos esos conceptos al mundo y
que valor les damos. Ademas de cultura, con la representacion creamos
identidades, formas de relacionarnos, interaccién social, etc. Esta idea la
representa Stuart Hall en el ‘Circuito de la cultura’: Representacion - identidad -

producciones - uso - regulacion.

Por lo tanto, la creacion de cultura, de identidad o el conocimiento se genera
gracias a mapas conceptuales que compartimos en una sociedad. No es solo
importante la representacidon, sino también la interpretacion (Hall, 1997). De
esta manera los significados pueden ser compartidos. Esta idea es esencial
para ser conscientes de la importancia y la influencia del significado y del
sentido en las practicas sociales. Los discursos, creados por significados, son
los que proporcionan conocimiento y producen actitudes dentro de una
sociedad. De esta manera podriamos decir que los significados, y en este caso
los discursos, crean realidades dentro de una cultura. Creacion de realidades y



de ‘verdades’. Un discurso expresado desde una posicion de poder puede
defender cierta ‘verdad’ y conseguir que, pese a no ser un hecho comprobado,
tenga consecuencias reales, ya que una sociedad adapta estos discursos como
si fueran verdaderos (Foucault, 1977). Las ideologias son construidas a través
de las representaciones, de esta forma expresan y legitiman el simulacro de

realidad en que viven los individuos (Benavides, 1997).

Los discursos morales, asi como los legales, los médicos o psicologicos, entre
otros, son los responsables de crear conceptos compartidos (Hall, 1997).
Foucault expone el ejemplo de la sexualidad. Esta ha existido siempre, pero
‘sexualidad’ junto con sus tabues, secretos o fantasias, aparecié en occidente

en un momento especifico de la historia.

Con esto queremos demostrar que el lenguaje y las imagenes como
herramientas son las responsables de crear sentidos y significados en las
personas de una sociedad. Por eso, el poder de los discursos debe ser tomado
con la consideracién que merece a la hora de influir y construir las identidades
y la realidad de los individuos. La comunicacion es un gran canal por el cual se
transmiten discursos y mapas conceptuales compartidos, por ese motivo,

también contribuye a construir cultura e ideologia de sociedad.
2.2 La publicidad y la creacion de significados

Stuart Hall afirma que los discursos crean los significados y por lo tanto
construyen la cultura de una sociedad. En los anuncios vemos como son,
constantemente, o discursos hegemodnicos o, a veces, también alternativos.

Por lo tanto podemos decir que los discursos publicitarios crean significados,
identidades y crean cultura.

J. Costa habla de que las dos caras de la publicidad son fundamentales para
entender su relevancia a la hora de crear significados. Por un lado
encontramos la parte comercial, el negocio, el sistema productivo y todo lo
relacionado con la economia, y por otro, el proceso de comunicacion que crea
valores y codigos a través del mensaje y refleja nuestra realidad cotidiana
(Costa, 1993).

Como hemos expuesto en los parrafos previos, la publicidad es un discurso

lleno de significados que incide en los individuos. Esta ademas dota de



significado a la marca o producto que publicita. Se ha vivido un cambio donde
la publicidad ya no hace referencia a realidades concretas sino que las marcas-
signo son objetos con muchos significados intangibles. Se ha pasado de una
publicidad referencial al imperio de marca (Caro, 1994). Tanto ha sido asi que,
en el proceso de comunicacion publicitaria, encontramos el concepto de
desmaterializacion, momento en el que el discurso dota al producto-marca de
significados. Posteriormente tenemos el concepto de cambio simbdlico, afadir
los valores. Al final de este proceso pasamos de un producto-objeto a un
producto-signo, un producto significativo dentro de un contexto de consumo

que se enmarca en un universo de simbolos (Gonzalez Martin, 1986; 1996).

Por lo tanto, debemos ser conscientes de que la publicidad no solo tiene
efectos inmediatos relacionados con el producto y la compra sino que ésta
tiene efectos globales a largo plazo, teniendo como territorio la creacion y

modificacion del imaginario social (Zunzunegui, 1994).

La publicidad, asi como los lenguajes mediaticos, son una herramienta de
reflexion de la cultura actual. Ademas, la actividad publicitaria deriva de un
producto ‘ideologico’ (Benavides, 1997), y es que no podemos desligar la
sociedad de consumo con la ideologia y la politica. El alcance social de la
publicidad y la economia tiene efectos sobre la politica y por lo tanto produce
efectos politicos (Zunzunegui, 1994). Juan Benavides afirma lo siguiente: ‘La
publicidad incide en las formas en la que los sujetos organizan su conducta
cotidiana y por tanto, el discurso contribuye a la construccion social del mundo
humano.’ (Benavides, 1997, pag. 247) Se puede defender entonces que el
discurso publicitario es un gran ejemplo cuando hablamos de los discursos
sociales que se reflejan en la vida cotidiana de las instituciones, los grupos y

los individuos (Benavides, 1997).

Sin embargo, no son sélo los discursos publicitarios los que inciden en la vida
de los individuos y los que crean actitudes. También encontramos aquellos que
no son propios de los emisores ni de los receptores, sino que pertenecen al
contexto de interaccion en el momento en que el usuario interactua con la
publicidad (Benavides, 1997).



2.3 La creacion de significados desde la publicidad de productos

de cuidado femenino

Basta un vistazo panoramico a la sociedad en la que vivimos para darnos
cuenta de que la cultura esta estructurada por lo ‘masculino’ y lo ‘femenino’.
Ambos son fruto de una cultura con marcadas diferencias sexuales (Kaplan,
1998). El discurso del sistema hetero-patriarcal ha contribuido a perpetuar la
rigidez del esquema sexo/género como sistema de organizacion social
(Osborne y Molina, 2008; Connell, 2009). Esta dicotomia también se observa
en publicidad, ya que, como hemos dicho, ésta reproduce los discursos
culturales y crea cultura a su vez. Por este motivo vamos a centrar la mirada en
el trato diferencial al género femenino en el medio publicitario, donde podemos
encontrar las formas opresivas en las que la sociedad ha organizado los
mundos sexuales (Osborne y Molina, 2008). Para la cultura, un producto
biolégico terminado era una mujer o un hombre, con todas las implicaciones de
su identidad genérica (Stoller, 1964). El cuerpo del hombre y de la mujer se
convierte de esta manera en un campo de grandes diferencias a nivel

estratégico (Haraway, 1995).

Cuando se habla de ‘mujer’ se pone en curso un conjunto de implicaciones,
concepciones y connotaciones a lo largo de la historia cultural (Connell y
Pearse, 2018). Asimismo el poder discursivo de la moda y la belleza se ha
ejercido de manera coactiva sobre las mujeres construyendo sus identidades y
practicas (Gémez y Castillo, 2018). Dentro de la publicidad y de los mensajes
en torno a productos de belleza y cuidado encontramos, no solo la construccién
de identidades sino la representacion de un nuevo tipo de cuerpo, y es que
ambos conceptos no estan alejados. Tanto es asi que en los ultimos afios la
sociedad asocia identidad y cuerpo (Lucerga, 2004). Todo lo que somos se
resume en nuestro cuerpo, qué fisico tenemos, como vestimos, que partes
ensefiamos al mundo. En definitiva, nuestro cuerpo es nuestra carta de
presentacion, un elemento que nos aporta valor y la extensién de lo que somos
(Lucerga, 2004). Por este motivo, la representacion del cuerpo en los anuncios
de belleza y cuidado es fundamental para entender como influye en la creacion
de identidades. Las imagenes de los fisicos que aparecen en la publicidad y en
los medios de comunicacion nos hacen actuar, movernos y afecta a nuestro

pensamiento conceptual. Estos cuerpos son presentados por la cultura
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consumista de la publicidad como un imperativo o un deber, ya que este ideal

de belleza es vivido como la verdadera versidn de nosotros mismos
(Featherstone, 2010).

Los productos de cuidado femenino no son una excepcion dentro del mercado
de la belleza, de hecho es en su publicidad donde mas se ven este tipo de
discursos. Estas marcas de productos de belleza nos venden, a través de los
medios, cuerpos cibernéticos que se autoniegan, cuerpos sin vello, sin
menstruacion y eternamente jévenes. Nos ofrecen una buena vida a cambio de
un precio ‘asequible’, ya que los productos de cuidado y estética (cremas
antiarrugas, bandas depilatorias o productos de higiene femenina) son
ofrecidos como elementos de vital importancia para el mantenimiento del
cuerpo e incluso como necesarios para cuidar nuestra salud (Featherstone,
2007).

Como hemos visto en puntos anteriores con Stuart Hall, las imagenes y las
palabras representan ideas, ademas de objetivas, subjetivas, y contribuyen a
crear significados y cultura. George Lakoff y Mark Johnson también hablan de
ideas relacionadas en su libro Metaphors we live by. Estos autores, al igual que
Hall, defienden que nuestros mapas conceptuales estructuran aquello que
percibimos, la manera de relacionarnos con los demas y en general, como nos
movemos en el mundo. Algo muy importante para nuestro sistema conceptual
es que éste esta construido en gran parte por metaforas. Las metaforas son las
que estructuran la forma de cémo percibimos, actuamos y pensamos y éstas
se definen como la esencia de experimentar y entender una cosa en términos
de otra distinta. Lakoff y Johnson utilizan la analogia entre una discusion y una
guerra. El lenguaje que utilizamos lo refleja: tus afirmaciones son indefendibles;
Ataco los puntos débiles de mi argumento; Destrui su argumento...Sin embargo
hay que senalar que la metafora no solo se encuentra en el Iéxico utilizado,
sino también en cdmo actuamos y como concebimos las cosas (Lakoff y
Johnson, 1980). Lo mismo ocurre en los anuncios de productos de cuidado
femenino entre los conceptos metafisicos de la belleza y la guerra. Tan fuerte
es la negacion que sélo se puede conquistar la belleza a través del combate
con la propia naturaleza (Guerrero, 2007). Tanto en las imagenes como en el
léxico de los anuncios vemos fuertes connotaciones de rechazo. Se trata

constantemente de frenar el avance de la edad, eliminar el vello, neutralizar el
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olor...Nuestra naturaleza se transforma en ese momento en un invasor no
deseado del que nos debemos defender y nuestro cuerpo es el lugar donde se
llevara a cabo la batalla (Guerrero, 2007). Todo esto contribuye a crear una
imagen negativa del cuerpo y se traduce en un cambio de comportamiento que
nos va a hacer rechazar nuestra propia naturaleza en pro de un cuerpo

desnaturalizado.

La idea de cuerpo como campo de batalla ya la trat6 la artista Barbara Kruger
en 1989 con una imagen de un primerisimo primer plano de una mujer y con un
texto que la acompafnaba que decia asi: your body is a battleground. Hacia
referencia al cuerpo de la mujer moldeado al gusto por una sociedad de
consumo. Un cuerpo sometido y violentando desde las estructuras de poder del
neocapitalismo y el patriarcado. Un cuerpo femenino que se habia utilizado
como reflejo del origen de problemas sexuales, de identidad o como fuente de
enfermedades. Para la artista el cuerpo era un campo de batalla en el que

podiamos resistir a estos mandatos impuestos en él mismo.

Los anuncios de productos de belleza y cuidado siempre empiezan con una
frase de carencia y necesidad. El cuerpo femenino en su estado natural es
presentado de manera negativa y necesita de los productos anunciados para
poder eliminar esas carencias (Sanchez Corral, 1997). ‘Si utilizas el producto,

la promesa es la belleza o incluso la salud’ (Guerrero, 2007, pag, 491).

A continuacion vamos a analizar brevemente la semidtica de los discursos
publicitarios en los tres pilares de este trabajo: La edad, el vello y la
menstruacion. En el caso de los signos del paso del tiempo en el cuerpo, los
productos ‘anti-edad’ reproducen una guerra con la generalizada utilizaciéon de
palabras como: ‘combate las arrugas’, ‘actua contra la flacidez’, ‘anti-
envejecimiento’... Todos estos discursos tratan de negar que el envejecimiento
es un proceso natural del cuerpo y por otro lado alimentan el concepto de que
son los factores externos los causantes. Envejecemos porque nos atacan. Esta
publicidad trata de negar el paso del tiempo, donde el cuerpo se acaba
convirtiendo en un enemigo, ya que es en él donde se manifiesta la naturaleza
(Guerrero, 2007).

En cuanto a las marcas de cera depilatoria o cuchillas, éstas buscan un fin

cultural. La guerra con la naturaleza vuelve a ser el foco del discurso. El vello
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en axilas, piernas y pubis se consideran aspectos negativos y por tanto, tener
pelo en esas partes del cuerpo femenino se considera un actor disfénico, una
forma de suciedad y es considerado, a nivel estético, algo desagradable
(Jiménez, 2015).

Si hablamos de los productos de higiene femenina como tampones vy
compresas encontraremos en sus anuncios caracteristicas generalizadas. El
ideal de mujer en estos spots es la mujer ‘a-menstrual’, aquella que no refleja
signos de tener la regla; en su dinamica, sin muestras de dolor o incomodidad
Yy, por supuesto, no encontraremos el color rojo en ningun momento. Aqui nos
topamos otra vez con la negacién de la naturaleza femenina y con la perpetua
idea de ir contra el propio cuerpo, disimulando y ocultando esa naturaleza que
nos hace ‘débiles’. En estos discursos el cuerpo ‘a-menstrual’ es el ideal, aquel
que no muestra signos de tener la regla y que es sindnimo de higiene y orden
(Tarzibachi, 2017).

2.4 Nuevas tendencias de comunicacion

Actualmente estamos viviendo momentos convulsos y cambiantes a nivel
social. Lo que habian sido durante muchos afos discursos alternativos estan
siendo adoptados por muchas voces. Las marcas y los productos comerciales
son también parte de esas voces. Las empresas escuchan a los consumidores
y a la sociedad en general y si ésta se levanta y defiende un discurso, ellos
deberan adaptarse para tratar de conectar con sus usuarios. El llamado
Marketing 3.0 se basa en la habilidad de las empresas en captar y entender los
deseos y preocupaciones de la sociedad que se extienden en la cultura, la

creatividad y el medio ambiente (Kolter, 2011).

La idea de un concepto de marketing mas transversal también afecta a la
publicidad. Su propésito ya no es entendido como una comunicacién comercial,
sino como un hecho global que abarca y comprende muchos mas ambitos de la
sociedad (Catala y Diaz, 2014). Esto que estamos comentando esta muy
relacionado con la idea de Branded Content. El publico no quiere ser
interrumpido por mensajes con los que no conecta. Actualmente queremos
escuchar discursos interesantes, que se hable de cosas reales que nos afectan
dia a dia. Las marcas deben saber como escuchar, no sélo a su publico, sino a

la sociedad para lanzar mensajes que comulguen con valores que ganan
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protagonismo en el panorama actual. Uno de los discursos que mas fuerza
tiene es el de empoderar a la mujer y liberarla de los canones de belleza
tradicional.

Una nueva corriente de comunicacién es la llamada Femvertising. Esta hace
referencia a las campafias publicitarias que utilizan mensajes en favor de las
mujeres y en sus causas. La palabra se conformd uniendo los vocablos en
inglés: Female + Advertising, su traduccion en espanol seria: publicidad en
femenino (Carrillo, 2016). Este es un cambio definitivo que estan
experimentando las empresas, haciéndose portavoces de las mujeres en
conceptos de feminismo, igualdad, no violencia y no discriminacion.
Normalmente este tipo de comunicacion no se queda solamente como una
campana aislada sino que es mas bien parte de una estrategia integral dentro
de las marcas. Por ese motivo no debe ser solamente una accion
comunicacional, sino también deben haber cambios en su modelo de negocio y
praxis empresarial, debe haber un compromiso real. Y es que su mensaje es
lanzado a la sociedad en general y pretende crear un cambio profundo a largo
plazo (Carillo, 2016).

Numerosas marcas de productos de cuidado femenino estan adoptando
discursos que comulgan con las ideas del feminismo. Sin embargo, esta nueva
corriente apenas se ve en Espana, pero si en otros paises europeos. En
nuestro pais la comunicacién que abunda para estos productos sigue siendo la

de los discursos tradicionales comentados en los puntos anteriores.
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3. Investigacion social aplicada

3.1 Casos de estudio

A continuacion vamos a presentar los casos elegidos para realizar el estudio
cualitativo. Este trabajo de final de grado tiene como tema central la publicidad
de los productos de cuidado femenino. Tres seran los ambitos elegidos para

realizar el estudio:
-Los productos para reducir los signos de la edad;
-Los productos para eliminar el vello corporal,
-Los productos de higiene femenina.
3.1.1 Productos para reducir los signos de la edad

Las marcas elegidas para analizar la publicidad en los productos de cuidado de

la piel son:
-Shiseido, con un anuncio de su producto Benefiance Wrinkle Smoothing Cream

-Dove con un video de 2 minutos en el que las mujeres hablan de la presion social

cuando envejecen.

Eligiendo estos dos casos pretendemos mostrar ambas corrientes o tendencias
en la publicidad actual. Por un lado encontramos el discurso tradicional, que
invita a ‘combatir’ el envejecimiento. Por el otro lado tenemos los nuevos
discursos alternativos que dan voz a los nuevos valores que proponen el amor
propio y la aceptacion. Como hemos visto en el marco tedrico, la publicidad es
un medio creador de significados. Significados que influyen en la sociedad y
que cambian con ella. Por este motivo es fundamental entender la importancia
de conceptos compartidos por los spots con la sociedad y la ‘verdad’ que
defienden (Foucault, 1977).

En marzo de 2019, Shiseido lanz6 un nuevo producto al mercado: Benefiance
Wrinkle Smoothing Cream. Una crema facial que promete ayudar a conseguir
una piel mas joven. Atenderemos a los elementos utilizados en el anuncio:
imagenes, léxico y musica. Todos los signos utilizados en el lenguaje crean
significados que inciden en los individuos y puede modificar el imaginario social

(Zunzunegui, 1994). En primer lugar atenderemos las imagenes que sale en la
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pieza de 15 segundos. El producto es dirigido para mujeres que ya tienen
signos de la edad, ya que pretende corregir estas marcas. Sin embargo la
actriz que protagoniza el spot no tiene practicamente ninguna arruga. En la
mitad de los casos de estudio veremos la ausencia de imperfecciones. En las
tendencias publicitarias con un relato mas tradicional, no existen las arrugas, ni
el vello, ni la sangre vy, si se ven, es a través de un dibujo o una representacién
en 3D, pero nunca en la realidad. Por esto, pese a ser un producto para
combatir estos signos de la edad, la mujer que lo utiliza carece de estos signos.
También se comunica con la carencia de elementos. La protagonista trata de
huir de algo, del tiempo. El tiempo corre en contra de la mujer que sube

apresurada una escalera, que simboliza un reloj.

=\

IMAGEN 1: Imagen en la pagina web de Shiseido.

IMAGEN 2: Fotograma min 00:07 . ‘Benefiance Wrinkle Smoothing Cream - Tratamiento Antiedad’ (Shiseido, 2019)

Fuente 1: (shiseido.es, 2019)

Fuente 2: Shiseido [Shiseido Spain]. (2019, marzo 27). Benefiance Wrinkle Smoothing Cream - Tratamiento Antiedad.
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En cuanto a las palabras utilizadas podemos sefalar ciertos elementos
comentados anteriormente respecto a los discursos tradicionales. Se emplea la
palabra ‘anti-edad’, asi como se sefala la necesidad de corregir los signos de
la edad. Como vimos, estos tipos de relatos se caracterizan por rechazar y
emprender una guerra con las signos derivados del paso del tiempo, el cuerpo
como campo de batalla (Guerrero, 2007). También se utiliza la expresién
‘oportunidad para controlar el tiempo en tu piel’, la piel donde sucede la guerra
contra el tiempo. Se emplean las palabras ‘corrige’ las arrugas y ‘bloquea’ la
formacion de futuras. Las palabras entre comillas tienen connotaciones bélicas
y negativas y como vimos con el ejemplo de analogia entre una discusion y una
guerra, de Lakoff y Johnson, estas metaforas nos influyen en nuestra vision de
las cosas. En este caso vemos al tiempo y a la piel como un enemigo. El
mensaje es completado con el empleo de una musica frenética que pretende
representar el transcurso del tiempo. La percusidon y los sonidos empleados
lanzan el mensaje de que tenemos que darnos prisa en combatir al enemigo:
las arrugas. Lo que promete la crema de Shiseido es combatir las arrugas y

que, como dice el claim de la campana, nos sintamos libres de edad.

Dove United States lanzo a finales de 2016 una serie de videos en su canal de
Youtube titulados #BeautyBias, lo que en espafiol se traduciria como prejuicios
de belleza. Este proyecto lanzado por la marca constaba de cinco videos que
hablaban de cinco temas que preocupan a las mujeres: altura, peso, pelo,
vestimenta y edad. Los videos duraban alrededor de 2 minutos y en ellos una
chica que trabajaba para Dove entrevistaba a mujeres que caminaban por la
calle y ponia en comun aquellos prejuicios que les afectan. Debatia el porqué
de estas exigencias sociales hacia las mujeres, si debia afectarles o no, cémo

pararlo, su origen etc.

S ¥ Do%age mat{erow L e || SRR TR
1

IMAGEN 3: Fotograma min 00:05 . ‘Dove | Beauty standards of age are a form of bias #BeautyBias' (Dove, 2016)

Fuente: Dove. [Dove US]. (2016, diciembre 02). Dove | Beauty standards of age are a form of bias #BeautyBias
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El video tiene como eje central el tema de la edad. Es un gran ejemplo de los
discursos alternativos que podemos ver en las marcas. En él se nos presentan
mujeres de diferentes generaciones hablando de cémo los prejuicios sobre su
edad les afectan y, en especial, como el envejecimiento es un miedo que todas
comparten. Muchas comentan como en la sociedad hay una presién constante
por mantenerse joven y el miedo a hacerse mayor se hace presente, hasta en
las jovenes de 20 afios. Un mujer de 49 se siente avergonzada de decir su
edad. Sin embargo comentan por qué sucede esto y que deberian hacer algo al
respeto. Incluso unas mujeres entrevistadas critican que esta presién social se
puede ver reflejada en los anuncios con discursos tradicionales, como él
anteriormente visto. La mujer habla de los productos de belleza que se
presentan con nuevas formulas que tienen siete nuevos efectos para lucir mas
Jjoven’ y sefiala que eso le hace sentir incomodidad sobre el hecho de

envejecer.

,,\‘

-//{u

-
pressure in society placed on women to

live more youthful for sure yeah /8

IMAGEN 4: Fotograma min 00:55 . ‘Dove | Beauty standards of age are a form of bias #BeautyBias' (Dove, 2016)

Fuente: Dove. [Dove US]. (2016, diciembre 02). Dove | Beauty standards of age are a form of bias #BeautyBias

3.1.2 Productos para eliminar el vello corporal
Las marcas elegidas son:
-Veet con su producto Veet Sensitive Precision
-Billie con un anuncio de sus cuchillas

A continuacion vamos a presentar los casos de estudio de productos para

retirar el vello corporal. En marzo de 2018, Veet lanzdé un spot para
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promocionar su producto Veet Sensitive Precision, una maquinilla para depilar y
retirar los vellos de la zona del bikini y las cejas. En el anuncio de 21 segundos

se nos presenta la situacidon de una chica que pone rostro de sorpresa y

preocupacion al darse cuenta que no tiene depiladas las ingles.

IMAGEN 5: Fotograma min 00:02 . ‘Veet Sensitive Precision™ Bikini Ad 2017' (Veet, 2017)

SIN RIESGO
DE ROJECES %

IMAGEN 6: Fotograma min 00:03 . ‘Veet Sensitive Precision™ Bikini Ad 2017' (Veet, 2017)
IMAGEN 7: Fotograma min 00:09 . ‘Veet Sensitive Precision™ Bikini Ad 2017' (Veet, 2017)

Fuente: Veet. [VeetUK]. (2017, septiembre 28). Veet Sensitive Precision™ Bikini Ad 2017

Sin embargo los pelos no salen en ningun momento en pantalla puesto que
estan ocultos por dibujos. Estos estan junto al lugar en el que deberia verse el

vello. No obstante se llega a entender que la joven los tiene.

Para realizar la demostracion de como se utiliza el producto, el spot utiliza una
ilustracion, un dibujo en el que si se ven los pelos, pero no estan representados

de manera realista, son pelos animados de color rosa. Cuando volvemos a ver
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la zona del bikini de la chica, ya no encontramos los dibujos que vimos al
principio puesto que ya se ha retirado el vello con el nuevo producto de Veety
esta completamente lisa. Asimismo, el lenguaje utilizado en el video es
revelador. La voz en off hacer referencia a ‘una linea del bikini perfecta’ para
hablar de la zona sin vello. Unos instantes antes hemos visto el rostro de
preocupacion y horror de la actriz. El espectador entiende de esta manera que
el pelo significa imperfeccion y es inapropiado. También habla de ‘resultado
espectacular’ y es entonces cuando vemos la zona ‘sin rastro de pelo
corporal’. ‘El vello corporal femenino es desagradable y disfénico y por eso no

puede salir en pantalla.’ (Jiménez, 2015, pag 83).

Billie es una marca de cuchillas depilatorias femeninas. En junio de 2018 lanz6
un spot para promocionar su marca y en segundo lugar, su producto. ¢ Por qué
decimos esto? Bien, el spot gira en torno a un mensaje que posiciona a la
marca en un lugar muy diferente respeto a sus competidores y éste la hace
original y reivindicativa. El mensaje principal y el que primero se lanza es una
reivindicacion: las mujeres también tenemos vello corporal y podemos elegir si

nos depilamos o no’.

IMAGEN 8: Fotograma min 00:11 . ‘Project Body Hair by Billie' (Billie, 2018)

Fuente: Billie. [Billie]. (2018, junio 26). Project Body Hair by Billie
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Con esta premisa las imagenes que se presentan ante nosotros se jactan y
disfrutan de poder ensefar pelo corporal femenino. Esta rompiendo un tabu y
disfrutan de ello con imagenes explicitas y bellas. Pese a basar su negocio en
que las mujeres se depilen, la marca expresa una idea muy clara: puedes elegir
depilarte o no, pero, si decides hacerlo, nuestras cuchillas alli estaran. Trata el
vello con naturalidad y reivindica el poder de eleccion. Ademas es inclusivo y
transversal en muchos habitos ya que muestra a mujeres con diferentes
aspectos fisicos, etnias, constituciones y no censura las celulitis, las estrias ni,

por supuesto, el vello.

3.1.3 Productos de higiene femenina

Se van a comentar los siguientes casos de estudio:
-Evax con su anuncio de 2016 de Evax Cottonlike Fina y Segura.
-Libresse anunciando sus productos con un anuncio de 2017.

Una vez vistos los casos de estudio de la edad y del vello pasamos a los de la
menstruacion. La marca Evax/Tampax se ha caracterizado durante mucho
tiempo por mostrar el periodo menstrual como un momento maravilloso e
idilico. Presenta a las mujeres que menstrian sin que se les vea ningun
aspecto relacionado con la menstruacion, ni sangre, ni dolor, ni cansancio. Esto
se comprende porque la publicidad no suele mostrar sentimientos ‘negativos’
asociados a un producto, pero el empoderamiento que te puede dar ser mujer y
tener la regla también es inexistente. Esto es asi porque los cuerpos que
muestran en sus spots son cuerpos a-menstruales, cuerpos ‘perfectos e
ideales’ que no presentan ningun sintoma de la regla. El spot lanzado en enero
de 2016 para anunciar EVAX Cottonlike y EVAX Fina y Segura no es una

excepcion.

IMAGEN 9: Fotograma min 00:06 . ‘Anuncio de compresas Evax Cottonlike Fina y segura’ (EvaxTampax, 2016)
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IMAGEN 10: Fotograma min 00:12 . ‘Anuncio de compresas Evax Cottonlike Fina y segura’ (EvaxTampax, 2016)

Fuente: EvaxTampax. [EvaxTampax Espafa]. (2016, enero 04). Anuncio de compresas EVAX Cottonlike y EVAX Fina 'y Segura

En el video de 20 segundos no se escucha ni una sola vez la palabra regla,
menstruacion, sangre, ciclo o periodo. La marca utiliza una estética onirica de
colores y formas de hablar para que el espectador deba ‘interpretar’ que esta
hablando de la regla. La unica pista que tenemos es que sale una compresa.
Otra pista de la cual disponemos es que aparecen tres mujeres, aunque de las
cuales no tenemos ningun indicio de que tengan la regla, ya que no manifiestan
ninguna sefal. Este tipo de cuerpo ‘a-menstrual’ es un idea, ya que es igual a
orden e higiene (Tarzibachi, 2017). Incluso en la demostraciéon de cémo
funciona su nueva tecnologia el liquido mostrado es traslucido, muy diluido y de

color azul.

Una comunicacién alternativa a la realizada por Evax podria ser la utilizada por
Libresse Danmark, en octubre de 2017. Su spot titulado ‘Blood Normal’ refleja
todo lo ocultado en la publicidad tradicional de productos de higiene femenina.
Muestra los sintomas, la sangre, los momentos dolorosos y los intensos y la

posibilidad de empoderar a la mujer a través de la conciencia de su periodo.
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IMAGEN 11: Fotograma min 01:24 . ‘Blood Normal’ (Libresse Danmark, 2017)

IMAGEN 12: Fotograma min 00:48 . ‘Blood Normal’ (Libresse Danmark, 2017)

Fuente: Libresse. [Libresse Danmark]. (2017, octubre 17). Blood Normal

Por supuesto se puede ver sangre en las dos versiones del spot, una mas corta
de treinta segundos y una mas larga que supera los dos minutos. También
podemos ver a mujeres que muestran signos de incomodidad, dolor, ansiedad,
pero también risas, locura, ganas de comerse el mundo, etc. Sin embargo,
también muestra situaciones que rompen con el tabu de la regla: una amiga le
pide una compresa a otra en mitad de una cena, otra mujer justifica su
ausencia en el trabajo con un e-mail en el que explica que estaba con una regla
muy dolorosa. Toda la pieza gira en torno a luchar contra el estigma de la regla
y a romper con los silencios tipicos de los anuncios de producto de higiene

femenina.
3.1.4 Reflexiones

Los discursos alternativos suelen ser piezas pensadas desde el punto de vista
reputacional de marca y como branded content para un publico mas especifico.
Son piezas mas largas, duran entre un minuto y dos y medio. Reflexionan y
profundizan mas en el tema, sin hablar tanto de las caracteristicas del
producto. Por otro lado, los relatos tradicionales son mas comerciales y
promocionales, piezas cortas, rondando los 20 segundos, pensados para
television o un medio en el que no se puede ahondar en el tema, y pasan de
puntillas por los tabues femeninos dirigidos a un publico masivo. Los tres spots
que representan los relatos mas tradicionales contindan con las tendencias
propias de los productos que venden. Ninguno muestra aquello que debe

‘eliminar’, ni se muestra el vello, ni la sangre, ni las arrugas. Ninguno
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profundiza en el tema o habla de éste desde otra perspectiva, tampoco
reivindican ninguna idea ni tratan de romper con nada. La estructura es
parecida en los tres: se presenta una situacion: tienes la regla, tienes vello,
tienes arrugas (pero en ningun momento se habla explicitamente de ello).
Posteriormente, se presenta el producto como elemento que soluciona esta
situacion, ya sea reduciendo las arrugas, absorbiendo la sangre o eliminando el
vello. Todos se centran en las caracteristicas del elemento que estan
anunciando. Shiseido habla de los beneficios de su crema; Evax de su

capacidad de absorber la menstruacion; Veet de como utilizar su producto.

Por otro lado, los tres casos de estudio de los discursos alternativos tratan de
romper estigmas y, al contrario que los otros, muestran los elementos
explicitamente: las arrugas, el vello o la sangre. Ademas, profundizan en el
tema: hablan del miedo a envejecer y de la presion social en las mujeres;
hablan de la libre decision de depilarse y de que las mujeres también podemos
tener vello; hablan de los verdaderos sintomas de la menstruacion y cémo

estos afectan al colectivo femenino.

Hay que remarcar que ambos tipos de anuncios tienen muy claro su target y su
objetivo. El target de Shiseido, Veet o Evax es muy masivo, por lo tanto su
objetivo debe ser promocionar el producto en pocos segundos y tratar de
satisfacer las expectativas de un publico acostumbrado a este tipo de
comunicacion. Dove, Billie y Libresse tiene un target mas definido. Son
empresas que quieren ser diferentes rompiendo con lo establecido y tratando

de chocar con su mensaje, mucho mas corporativo que promocional.

Hay que destacar que el discurso visto en estas ultimas marcas no es un
mensaje aislado. En su web y en otras piezas de su canal de YouTube
podemos ver que su misién, vision, valores y relato siguen esta linea. Hablan
mucho de feminismo y de cambiar las cosas. Esta nueva corriente de
comunicaciéon o Femvertising se caracteriza por apoyar las causas de las
mujeres (Carrillo, 2016). Billie esta comprometida con la Pink Tax o impuesto
Rosa, ademas dona el 1% de sus ganancias a causas feministas alrededor del
mundo. En otra famosa pieza publicitaria, Libresse habla sin tapujos del sexo
femenino y reivindica con cierto toque de humor la fuerza de ser mujer. Dove
en su web habla de su proyecto para mejorar la autoestima de las mujeres y

tiene un fuerte compromiso con el amor propio y la auto-aceptacion.
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Cabe destacar que la mayoria de piezas con un discurso alternativo han sido
lanzadas en diferentes paises europeos distintos de Espafia. Sin embargo, en
nuestro pais es mas dificil ver este tipo de comunicacién, tal vez por eso los

casos tradicionales mostrados en el estudio han sido lanzados en nuestro pais.
3.2 Metodologia

A la hora de analizar el discurso expresado en el grupo de discusion, vamos a
empezar utilizando un disefio de Alfonso Orti (1992). Segun este autor la
realidad social esta dividida en tres niveles. El nivel de los hechos, mas
informativo, aquello que manifiesten los participantes de manera mas
consciente, lo que dicen de manera objetiva. Se analiza el contenido y aquello
mas superficial. Posteriormente tenemos el nivel de los discursos, estructural,
que es lo que se dice en un contexto social y cultural concreto en relacién al
sexo, la edad, etc. Se tiene un cuenta ya su peso mas ideoldgico y de
produccion simbdlica, donde se encuentra al enunciacion de las participantes,
las relaciones de poder a las que se enfrentan, etc. Por ultimo tenemos el nivel
de las motivaciones, aquellos deseos, pulsiones que nos mueven a pensar o

a expresar ciertas cosas. La intencion y el sentido con el cual lo decimos.

No hay formulas perfectas para analizar los discursos, ni las lecturas de éste
nacen naturalmente del texto. Sin embargo, todas la teorias y perspectivas de
aproximaciones a los textos coinciden en ciertos items que no debemos pasar
por alto a la hora de analizar. No se puede obviar las relaciones de poder;
ademas, es necesario conectar los textos con su contexto social; ser capaz de
visualizar los discursos como una practica con consecuencias a nivel social.
Por ultimo, la necesidad de ver, los textos de manera global sin olvidar la

interpretacion profunda.

Para el analisis hay que seguir ciertos pasos. En primer lugar hay que
transcribir todo lo expresado en el grupo de discusion. Después tenemos la
primer lectura inicial, muy literal y dandole la misma importancia a todo lo
expresado. Luego empezamos con las primeras anotaciones. Estas nos deben
ayudar a entender la dinamica del texto. Hay que observar la linea de
continuidad u oposicion, lugar donde el texto tenga una fractura o cambio,
momentos en los que los argumentos se encuentran mas mezclados o, por el

contrario, de manera mas lineal. Posteriormente, viene la parte de las
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conjeturas, momento en que lanzamos una interpretacion para tratar de
explicar el texto de manera integral. Una hipoétesis que puede modificarse y se
puede cumplir, 0 no. También es fundamental estudiar los espacios semanticos
utilizados en el grupo, las palabras que se utilizan y llevan a otras, aquellas que
no se utilizan, etc. ya que otorgan un sentido y generan significado a aquello
que se esta diciendo. Por ultimo, se tratara de ver la relacion con lo expresado
en el grupo de discusidén con aquello que hemos tratado en el marco tedrico,

para finalmente comprobar si la hipotesis inicial se cumple o no.
3.3 El grupo de discusion

La complejidad de los grupos, las personas y los fendmenos sociales es tan
rica que tratar de incluirlos a todos es totalmente imposible. Es por eso que
debemos de utilizar las técnicas sociales de investigacion, ya que actuan como
desfiladero (Orti,1993) y asi nos podemos aproximar a esa realidad compleja.
Por lo tanto estas técnicas son instrumentos artificiales que polarizan y

descomponen los fendbmenos sociales (Conde, 1993 y 1994).

El grupo de discusion es una modalidad cualitativa de las posibles técnicas de
investigacion. Es un técnica muy flexible, la menos directiva y su desarrollo se
bas6 en el ambito de la investigacién del consumo. Posteriormente, fue una
técnica muy utilizada en la investigacion social sobre todo para el estudio de las
creencias, la ideologia, opiniones y motivaciones. Se caracteriza por tres
propiedades: su validez programatica y su gran reconocimiento académico, por
considerar a los sujetos investigados como elementos activos y no simples
objetos de observacion por el investigador y por su capacidad de detectar la
circulacién y recepciéon de discursos sociales (Callejo, 2001). Gracias a la
propia dinamica de los grupos de discusion podemos observar como se crean
los discursos sociales. Esto sélo puede ocurrir en este tipo de técnicas. Durante
las dos horas que dura la reunion del grupo vemos una simulaciéon de como se
forman y se reciben los discursos sociales, ya que recrea una situacion abierta
de interaccion.

Esta técnica es idonea para entender los procesos ideoldgicos, las ideas, las
creencias, las actitudes y opiniones de un sector poblacional concreto. Por ese
motivo los grupos deben ser homogéneos debido a que vamos a conocer el

discurso social de un estrato determinado. Para esta técnica los grupos son
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creados de manera artificial y todos los interlocutores son iguales, todos
acuden en calidad de ‘convocados’, es una conversacion entre iguales. Por eso
es importante que los participantes no se conozcan entre ellos para asi evitar
interferencias por las relaciones previas. También es pertinente que los
convocantes sean contactados gracias a redes personales, en una cadena de
contacto horizontal (gracias a amigos, companeros de clase, etc). Por ultimo es

necesario que el contacto sea cara a cara (Callejo, 2001).

Los grupos de discusién deben estar conformados de entre 5 a 9 personas.
Segun Alfonso Orti, este nimero concreto de asistentes es necesario debido a
que en ese momento ‘el grupo predomina sobre la personalidad,
individualizandola, en un sentido societarista’, esto es ‘reduciéndola a
comportamientos de rol regulados por la propia estructura ideoldgica grupal en
cuanto reproductora convencional del sistema ideoldgico de los macrogrupos

de pertenencia/referencia’ (Orti, 1993, pag 197).

Gracias a la construccion de grupos podemos observar como circulan los
discursos colectivos hegemonicos en un contexto social determinado. Es una
forma grupal de produccion discursiva y suele utilizar el nosotros, como
expresion colectiva. Ademas con esta técnica ‘se aspira a reproducir el discurso
ideologico cotidiano o al discurso basico sobre la realidad de la clase social o
estrato representado por los sujetos reunidos’ (Orti, 1986, pag 180). Por otro
lado, también es interesante ver como se van creando los desacuerdos y
posibles conflictos y se va llegando a consensos grupales y acuerdos. En el
grupo de discusiéon que vamos a utilizar en este trabajo de final de grado se va
a tratar de analizar la construccién colectiva de los discursos sobre los
procesos de representacion de el cuerpo de la mujer en la publicidad
hegemonica y en la publicidad alternativa. Vamos a conocer qué opinan estas
mujeres del discurso hegemonico de representacidon en los anuncios de
productos de cuidado femenino, como creen que deberia ser el discurso

alternativo, saber si se sienten representadas...etc.

Como hemos dicho anteriormente, el grupo de discusion debe ser homogéneo
para conocer la opinion de un estrato social determinado. Nuestro grupo
contara con 6 mujeres, de entre 20 a 24 afos afios y estudiantes universitarias

(de la Universidad Jaume I).
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3.4 Analisis grupo de discusion

En el siguiente punto pasaremos a analizar el grupo de discusion realizado el
13 de mayo del afio 2019 en la Universidad Jaume |. Participaron seis alumnas
de la Universidad Jaume | pertenecientes a grados como Traduccion e
Interpretacion, Derecho, Recursos Humanos o Ingenieria Agroalimentaria. Sin
embargo, se intenté evitar las alumnas de carreras como Publicidad,
Periodismo, Comunicacién Audiovisual o Medicina, por sus prejuicios u
opiniones preconcebidas que pudieran tener sobre el tema a tratar: la
representacion del cuerpo de la mujer en los anuncios de productos de cuidado
femenino. Después de lanzar el tema, el proceso durd alrededor de una hora y
diez minutos. Como ya hemos dicho, el sector poblacional elegido para este
grupo de discusién ha sido mujeres jovenes, de entre 20 a 24 afios, estudiantes

de grado, en la Universidad Jaume |.

Para la realizacion del analisis discursivo vamos a emplear tres fases de
acuerdo con la metodologia explicada en el punto anterior. En primer lugar,
analizaremos lo que se dijo y lo que se nombro durante esa hora y diez minutos
de los temas que se trataron, como se salté de un tema a otro, los argumentos,
opiniones y razones que se dieron. Aqui veremos aquello en que coinciden, sus
puntos de acuerdo y los de desacuerdo. Recordemos que un grupo de
discusién sirve para ver como se crea un discurso en un determinado grupo
social, por lo tanto esta primera fase del analisis es fundamental para ver cémo
construyen su opinioén sobre el tema a tratar. En segundo lugar, pondremos en
contexto su situacion social (mujeres, jévenes, con estudios, etc) con el resto
de la sociedad. Asi se podra ver donde se encuentran ellas socialmente, como
les ha afectado en su discurso y en su manera de ver las cosas, donde se
encuentra su enunciacion. Por ultimo, trataremos de descubrir aquello que les
motiva a decir ciertas cosas como se producen las relaciones de poder.
Veremos aquellas experiencias que les han hecho construirse esas opiniones y
aquello que les mueve y que mas les importa.

El proceso se inicié a las 15:30 de la tarde en una cabina de la universidad. En
una mesa cuadrada se dispusieron las seis participantes y yo, la moderadora.
En primer lugar, les agradeci su asistencia y les expliqué la dinamica del grupo
de discusion. Adverti que sus intervenciones serian grabadas para la

transcripcion, pero que la participacion seria totalmente anénima. Después de
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eso les introduje el tema del que se empezaria a hablar: la representacion del
cuerpo de la mujer en los anuncios de cuidado femenino. Este tema incluye
productos para la menstruacion, como tampones o compresas, productos para

la depilacién y cremas contra los signos de la edad.

Hay que afnadir que durante la hora y diez minutos que durd la reunién del
grupo, las participantes se referian indistintamente a los tres tipos de
productos (menstruacion, depilacion y edad), muchas veces sin motivo
aparente, mas bien, iban expresando sus opiniones segun creian conveniente,
cambiado, por ejemplo, del tema de compresas a cuchillas y viceversa. Una
vez sefialado este hecho vamos a proceder a analizar aquello que se expreso
cuando introduje el tema. En esta primera fase del analisis comentaremos
aquello que se dijo, sus opiniones y sus puntos de vista. Es decir, aquello que
manifestaron de manera mas consciente, lo que hay en la superficie, la

dimensién de los hechos o informativa.
Politicas corporales de los medios

Lo primero que sefala el grupo en especial, sobre todo por parte de algunas
participantes, es expresar su incomodidad con que se sexualice a la mujer en
muchos anuncios. Las participantes opinan que la representacién de la mujer
es sexista, ya que las mujeres en estos anuncios siempre salen perfectas,
guapas y sexys, nho como los hombres, que muchas veces pueden salir un

poco o bastante descuidados.
Politicas corporales de los medios y reflexiones sobre la idea del género

Después de esta intervencion y recién empezada la discusion, una participante
habla de la existencia de los géneros. Ve el problema en la existencia de estos,
piensa que, a consecuencia de ellos, la mujer debe cumplir una serie de roles
marcados por la sociedad. Algunas participantes muestran su apoyo a esa

idea.

A continuacion, se habla de la idea de feminidad construida alrededor del sexo
femenino, de un unico concepto de ‘mujer’ como valido. Otra participante
asocia esa idea a la perfeccion de las mujeres en los anuncios como
representacion de la feminidad. En los anuncios de productos de depilacion
esto se ve reflejado, segun ella, al hecho de que la mujer nunca sea vista con

vello.
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Algunas de ellas expresan que actualmente muchos anuncios de productos de
cuidado femenino hablan de libertad y de que la mujer puede hacer lo que
quiera, pero continuan con los estigmas o tabues, como el vello o la sangre.
Una participante lo expresa asi: ‘En cuanto a la publicidad, creo que quieren
tener un discurso de feminismo, tal como ‘las chicas podéis hacer lo que
querais’ pero siempre desde la postura de ‘sin pelito’.” En ese momento otra
chica sefala que también ocurre con la regla. A partir de ahi se empieza a
hablar de anuncios de productos de higiene femenina. Todas coinciden: No

entienden el uso de un liquido azul para representar la regla.

En ese momento, una de ellas recuerda un anuncio para quitar las canas
dirigido a mujeres. Se repara en que estos productos tienen como objetivo que
el sexo opuesto (en este caso, hombres) las vean guapas. En el caso de los
hombres, segun las chicas, ese cuidado es mucho mas optativo ya que ‘es
sexy que un chico tenga canas’. Sin embargo, la vejez en la mujer es mala y si
no te ‘cuidas’ eres una ‘abuela’ y la gente te dice ‘arréglate’ o ‘cuidate’. Piensan
que algunas personas se creen con el derecho de decirle a las mujeres la
opinidn sobre su fisico mientras que a los hombres no. Ellas sefialan que eso

desemboca en miedos e inseguridades.

También se repara en que este hecho se ve reflejado en los propios productos,
pues para las mujeres existen infinidad de cremas ‘anti-envejecimiento’. Eso es
porque las mujeres deben mantenerse perfectas para que las vean, pero eso

no ocurre con el otro sexo.

Es aqui donde encontramos el primer desacuerdo en el grupo. Mientras que la
mayoria de la chicas han opinado que las marcas perpetuan deliberadamente
los roles de género y los sexismos, una participante cree que el unico interés
de éstas es vender y que si la sociedad es de una cierta manera, van a crear
los productos para ella. Después de esta reflexion muchas cambian su

discurso y hablan de la idea interiorizada que tenemos de lo que es ‘ser mujer’.

Contradicciones en torno al cuerpo

No obstante, todas convergen en la idea de que los anuncios de productos de
higiene femenina deberian ajustarse a la realidad. Ninguna se ve identificada y
critican que las chicas que salen en los anuncios de productos para la

menstruacion salgan saltando o bailando sin mostrar sintomas de tener la
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regla. Una de las participantes sefiala que se siente dolor y eso no se ve, te
encuentras cansada y eso no se ve. Lo mismo les ocurre con los comerciales
de cuchillas, donde las protagonistas cancelan planes por no estar depiladas.
Muchas opinan que eso no es realista, pero una de ellas discrepa. Piensa que
esa idea afecta a muchas mujeres y que un gran porcentaje cree que no puede
salir a la calle si no esta afeitada. Asi lo afirma: ‘Quiero decir, no es que los
anuncios nos digan ‘tenéis que depilaros para ir a playa’ no es que
directamente la sociedad nos lo dice, nosotras entendemos que debemos
depilarnos y el anuncio te vende eso mismo.” Es entonces cuando el discurso
de algunas chicas vuelve a cambiar. En un primer momento la idea que venden
los anuncios de ir siempre sin vello no les afectaba. Sin embargo, después del
apunte de la participante que discrepa, reconocen que alguna amigas se
sienten incobmodas con vello. Finalmente una de las chicas hace la siguiente
afirmacion: ‘yo creo que estamos como intentando auto-concienciarnos de que
no pasa nada por llevar pelo, pero luego a la hora de la verdad y en la realidad
no lo cumplimos’, otra le contesta: ‘No somos capaces.” Reconocen que eso
ocurre por sentirse juzgadas por la sociedad y creen que tendran que pasar
muchos afos para que eso cambie y para que las personas dejen de opinar
sobre el aspecto de las mujer.

Puede que también tengan el mismo miedo cuando piensan que pueden
manchar los pantalones, o eso dice una de ellas. Cree que esta mal visto y que

por eso nunca sale liquido rojo en los anuncios.

Una de las chicas no cree que sea asi. Es aqui donde el grupo empieza a
compartir experiencias mas personales. Segun una de las participantes, no
es que esté mal visto, sino que ella no se sentiria comoda manchando. Conté
que cuando le vino la regla con 11 anos, al ver la sangre en el pantalén, su cara
se puso empalidecié. Pero cuando otra de las chicas le pregunta qué hubiera
pasado si alguien se hubiera dado cuenta, esta participante se contradice,
contesta: ‘me hubiera dado igual, es algo normal.’ Sin embargo la misma
participante unos minutos después y cuando ya hemos cambiado varias veces
de tema admite: ‘En tu primera regla tienes miedo de manchar la silla porque
se burlaran.” Aqui volvemos a lo ocurrido hace unos minutos: Las chicas estan
constantemente debatiéndose entre la idea de que los tabues sociales les dan
igual y el hecho que, por el contrario, si les afectan de algun modo.
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Cuando una de las chicas comparte su experiencia todas empiezan a hablar a
la vez, unas terminan las frases de otras, pero todas hablan de tabues que han
sufrido con la regla. Una participante: ‘No la voy a mirar porque...” ; Otra
Participante : ‘...ya tiene la regla.’ ‘Y se habla bajito para contarlo...” Otra de las
chicas: ‘Y escondes las compresas...’; Otra de ellas: ‘Pero eso hay gente que

aun lo hace.’

En este momento otra chica se pregunta qué se debe hacer para terminar con
estos miedos que nos trasladan los anuncios. Dice asi: ‘Estamos nosotras
solas luchando contra el resto de la sociedad y teniendo a los anunciantes en
contra...lo tienes todo para perder.” Enseguida otra compafera contesta: ‘Es
que tenemos que dejar de utilizar la palabra ‘luchar’ y la palabra ‘contra’. A lo
mejor no es ni una lucha ni ir en contra del resto de la sociedad. A lo mejor es
conveniente cooperar para encontrar la solucidn. Y sobre todo, aprovecharnos
de la publicidad, que no hace las cosas porque si, sino que estudia a la
poblacién.” Aqui observamos las dos tendencias que existen en el grupo a la

hora de afrontar el problema.
La realidad que no se ve representada

La ultima intervencion reconduce la conversacion al debate anterior. Una
participante se pregunta, ‘si a la mayoria de las mujeres nos duele la barriga y
estamos hinchadas, ¢Por qué no aparecen esas chicas?.” ‘Tal vez es que
quieren mostrar la parte positiva’, comenta una chica. Pero ninguna esta de

acuerdo, todas piensan que lo maquillan y lo idealizan.

Sin embargo, para las participantes ;Cual es la alternativa al discurso
hegemodnico? Al ser preguntadas por ello, muchas coinciden en la misma
palabra: Realista. Luego matizan entre todas: sangre en la compresa, chicas
hinchadas, mostrar la pesadez del periodo, pero al mismo tiempo que no sea
algo que te tenga por qué limitar. En el caso de las cuchillas verian con buenos
0jos que saliera el pelo, para asi mostrar la eficiencia del producto y no
entienden la diferenciacion por sexo. Por ultimo, en el caso de las cremas anti-
edad, piensan que no deberia existir cremas para hombres y cremas para

mujeres, todos nos hacemos mayores.

Todas comparten la confianza en la educacion para llegar a un punto donde se

pueda ver un discurso alternativo generalizado. Ya que como dice una de ellas:
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‘La publicidad no va a mostrar cosas de las cuales se averguenzan las
mujeres.” No todas estdn de acuerdo en eso. Otra chica dice asi: ‘Yo ahi
discrepo, evidentemente se tiene que empezar con la educacién, pero también

se podria empezar por los anuncios, mostrando una realidad que si existe.’

Segun el grupo no solo hay miedo y verglienza en las mujeres por la regla,
también lo hay por el vello, por la edad e incluso con otros aspectos del cuerpo,
como las estrias o la celulitis. Afirman que es algo que existe, que muchas
veces no se puede cambiar pero que te ensefian a avergonzarte de ello y a no
sentirte segura. Incluso una participante afirma: ‘Yo tengo amigas que tiene un
trauma.’ No obstante, todas coinciden en que creen que da mas reparo el vello

y la regla que la edad.

A continuacién les pregunto si han visto algun anuncio que tenga un discurso
alternativo. Todas responden negativamente. Reproduzco el anuncio de la
marca de cuchillas Billie.

Su opinién sobre el discurso alternativo

Al terminar de ver el comercial los primeros comentarios de dos chicas
coinciden. Les gusta que les den la opcion de elegir si depilarse o no. Lo
comparan con los anuncios que vemos en Espana donde te muestran a chicas
que no pueden salir a la calle si no estan depiladas. También les gusta el hecho
de que salgan pelos. Ademas, reparan en que salen cuerpos reales. Se ven
mas identificadas que con los cuerpos que salen en el discurso hegemoénico.
Una participante dice asi: ‘Y sale un cuerpo real. No cuerpos super-trabajados
(...) Yo ahora no puedo crecer cuarenta centimetros, pesar mucho menos y salir

de modelo de Evax.’

Pese a estar en contra de los productos de depilacion dirigidos exclusivamente
a mujeres valoran positivamente que estas empresas tengan valores mas
actuales. En ese momento empieza un debate. Una participante defiende que
la empresa fabricante perderia beneficios al dar la opcion de depilarse o no, ya
que no esta creando una necesidad y por lo tanto bajarian las ventas. Algunas
otras chicas, piensan lo contrario. Creen que al sentirte identificada con su ética
eres mas afin a esa marca y por eso la comprarias antes que otras. Otra chica
sefala que su ética (la de la marca) es entonces incoherente, ya que piensa

que las mujeres no deberian depilarse por obligacién, pero vende productos
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exclusivamente destinados a la depilacion femenina. Sin embargo, cuando
finalmente se les pregunta si ven estos anuncios en positivo casi todas

responden que si y las demas valoran positivamente el avance.
Qué comunicacidon quieren empezar a ver

Cuando les invito a que imaginen un discurso alternativo para los anuncios de
higiene femenina, todas quieren ver piezas audiovisuales en las que se sientan
identificadas. Quieren ver realismo. Ademas piensan que un mensaje asi puede
ser beneficioso también econdmicamente hablando, porque conectaria mas

con las mujeres.

Después de esta reflexion aprovecho para poner el anuncio de Libresse.
Mientras se reproduce y ven el liquido rojo una de ellas dice: ‘Bueno, por lo

menos este lo pone rojo...’

Todas coinciden en la misma idea al ver el anuncio: creen que es un avance,
les gusta, pero lo ven mas artistico que real. Les gustaria ver aun mas realismo
en estos anuncios. Cuando son preguntadas sobre si eso aumentaria la ventas
o por el contrario crearia rechazo, una participante contesta: ‘Yo creo que asi
venderia muchisimo mas porque todas las mujeres nos sentiamos
identificadas.” Y creen que los anuncios como Libresse, pese a no ser lo
realistas que ellas quisieran, lo ven mucho mejor que los anuncios que se

emiten en Espana.
Como les hacen sentir los anuncios hegemaénicos

A modo de cierre les pregunto cdmo les hacen sentir los anuncios hegemaonicos
de productos de cuidado femenino. Las respuestas son las siguientes:
‘Diferente.’ ‘Rechazada.’ ‘Repudiada.’ ‘Considero que a una chavala de 15 afos
esos anuncios le comen la cabeza.” “Te convencen de que no puedes salir sin
depilar o sin arreglarte...’ ‘La verglienza que les entra a las chicas.’ ‘Yo también
me siento rechazada (...) pienso si no lo hago ¢me van a mirar mal?’
‘Juzgandote.’ Y lo peor es que pasa.’ * A una amiga la llamaron guarra por no
depilarse.’

Al final del grupo de discusion dos participantes hicieron una reflexion que creo
que concluye muchas ideas que se trataron en el grupo. ‘Aun me queda mucho

por evolucionar en esta sociedad feminista. Pero yo digo ‘si no quieres no te
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depiles’ pero yo luego no soy capaz y a lo mejor salgo a la calle y veo a una
mujer, por ejemplo amigas mias, que no se depilan las piernas, y la primera
impresion... el subconsciente te dice ‘hostias, que mal queda’ pero luego digo
‘joder, ¢por qué he pensado eso?” Otra contesta: ‘Porque aun nos queda
mucho por evolucionar. Aprender a lidiar con esa averguenza y ser capaces de

superarla ademas de poder soportar las miradas o los comentarios.’

Después de esto les agradeci su asistencia y se dio por finalizado el grupo de
discusion. A continuacién pasamos al analisis estructural o el nivel de los
discursos. Tendremos en cuenta el contexto social y cultural actual y dénde se
encuentran los sujetos, donde esta su enunciacién, asi como las relaciones de

poder.

Durante muchos anos la mujer ha sido objeto de juicios y opiniones en la
sociedad. Innumerables veces acallada, recluida en la privacidad del hogar y
juzgada dentro y fuera de éste. En la vida publica, siempre puesta en tela de
juicio y su naturaleza siempre escondida. Su fisico y biologia modificado para
agradar al resto. Una mujer sin periodo, sin vello, siempre perfecta para las

miradas de la sociedad.

Actualmente nos encontramos en un momento de avance social. Las
desigualdades estan siendo sefaladas y castigadas socialmente y muchos
hablan de la tercera ola del feminismo. En Espana, al igual que los paises del
norte del globo, ante la teoria legislativa nos acercamos a la igualdad entre
hombres y mujeres, a ojos de la ley, a ojos tedricos, somos iguales. Sin
embargo, en la practica muchas mujeres siguen denunciando un machismo

latente que arrastramos histéricamente.

Las participantes en el grupo pertenecen a un estrato concreto de la sociedad
ya que comparten ciertas caracteristicas que las hacen pertenecientes a un
sector poblacional. Todas son mujeres, por lo tanto susceptibles de haber
sufrido machismo alguna vez. Son jovenes, todas tienen entre 20 a 25 afos,
colectivo mucho mas conectado a la actualidad. Son estudiantes universitarias,

cierto nivel de estudios que puede ayudar a su capacidad critica y analitica.
¢ Donde se encuentran ellas en la sociedad actual? ; Desde donde hablan?

Al lanzar sus argumentos, practicamente todas utilizan experiencias

personales, es por eso que el tema de la representacién del cuerpo femenino



en los anuncios les toca directamente. En esta representaciéon se encuentran
muchos efectos de machismo que les han afectado a ellas. Por su edad no han
vivido represiones como las que han podido vivir sus madres o abuelas, pero si
que han sufrido el silencio y los tabues de la naturaleza de la mujer. Hablaban
de ‘esconde la compresa’ ‘te miraban diferente cuando te venia la regla por
primera vez’ ‘No poder salir a la calle sin depilar’ o ‘...que ya te digan que debes

ponerte cremas!’

Podriamos decir que sus enunciados vienen desde la experiencia y la
concienciacion. Todas estan identificadas con los problemas de la mujer
actualmente y ademas se declaran feministas. Hablan desde su pertenencia al
conjunto de mujeres feministas. Por este motivo todas tienen ganas de
expresar su opinién sobre el tema tratado en este TFG. Una de la participantes
confesd que si se hubiera tratado de otro tema no hubiera estado interesada en
participar en el grupo de discusion. Quieren hacerse oir y cambiar lo que ven

por la television.

En cuanto a las relaciones de poder, algunas participantes creen que las
empresas monopolizan el discurso y hablan en representacion de las mujeres
sin saber cudl es su realidad. Estas piensan que su voz no va a ser escuchada
por la industria: ‘Muy pocas mujeres, bueno, en estos ultimos afos si que se
estdn movilizando mas, pero todavia son muy pocas mujeres contra la
industria.” Otras creen que las compafiias estan subordinadas a los prejuicios
de la sociedad y que es esta la que estipula los tabues que vemos en los
medios: Una participante: ‘Yo creo que las empresas y los anunciantes se
dirigen a quién consideran. Es decir, la sociedad es la que estda mal y los

anuncios se ajustan a lo que hay en la sociedad porque es lo que va a vender.’

Sin embargo, todas convergen en una misma idea: El discurso hegemonico o
generalizado de la representacion del cuerpo femenino (anunciantes vy
empresas) no consigue que este estrato de mujeres se vea identificado. No ven
sus cuerpos en los comerciales, no ven su sangre, no ven sus sintomas, ni sus

estrias, ni su vello, ni sus marcas de expresion, no ven su realidad.

A continuacion analizaremos mas en profundidad sus motivaciones, lo que

nos mueve a decir ciertas cosas, sus pulsiones.
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Como hemos dicho, al ser mujeres, la representacion del cuerpo femenino en
los anuncios de productos de cuidado ha tenido consecuencias reales en sus
vidas. Los tabues, los prejuicios sociales de los cuales se alimentan las
empresas para crear sus anuncios existen y por lo tanto tienen un impacto
social. Las participantes han vivido experiencias negativas cuando su cuerpo
se ha salido de lo socialmente aceptado: * Y cuando fui al bafio y me vi las
bragas llenas de sangre mi cara se puso amarilla.’ ‘Cuando te viene por primera
vez la regla te sientes como mal. Tienes miedo a manchar la silla por si se
burlan.” * Y tratabas de que no se viera cuando sacabas la compresa de la
mochila.” ‘Y qué verguenza les entra a las chicas. De hecho pasa, en la escuela
hay momentos en que tienes que empezar ya a depilarte porque empiezas a
tener pelos...” Les han ensefiado a esconderse, a negarse, a ‘cuidarse’ y han
alimentado inseguridades que sobre todo han sufrido en la adolescencia. La
mayoria de las participantes aseguraban que ya no tiene ese tipo de
inseguridades y que sus decisiones en cuanto al cuidado femenino son
totalmente personales. Sin embargo, una de las participantes confiesa que cree
que aun le queda mucho por evolucionar como feminista. Asegura que nos
tratamos de convencer, que ya somos libres, pero no es asi: ‘Pero yo digo ‘si
no quieres no te depilas’ pero yo luego no soy capaz (...) y juzgo a la mujer que

r

SI.

Durante la hora y 10 minutos que duré la reunion del grupo habia una carga
emocional muy grande en aquello que se decia. Todas compartian vivencias al
ser un tema que les tocaba directamente. A veces se terminaban las frases
unas a otras y pese a no conocerse buscaban la complicidad entre ellas.
Hablaban desde la incomodidad que han vivido. Muchas veces con rabia,

utilizando en diversas ocasiones palabras malsonantes.

Quieren que las cosas cambien. Estan hartas de no ver su realidad en los
anuncios. Necesitan que se valide un mensaje que no niegue el propio cuerpo
femenino. Critican las volteretas de la chica Evax, el cuerpo ‘a-menstrual’ que
no tiene signos de tener la regla (Tarzibachi, 2017). La pierna robdtica de los
anuncios de Veet y los ‘anti-’ de las cremas para los signos de la edad. Piensan
que un cambio en los anuncios es una buena manera de ayudar a que se

empiecen a querer a si mismas y todo lo que implica ser mujer.

37



4. Resultados

Como dijo Rosalind Gill en la charla que imparti6 en la UJl este ano: ser
feminista estd mas aceptado socialmente, nos sentimos orgullosas de serlo.
Esto lo hemos visto en los discursos de las seis participantes. Sin embargo, ser
feminista no nos libra de caer en sexismos. Eso es lo que ellas mismas
concluyen. Tratan de estar libres de los tabues y prejuicios con los cuales las

sociedad las marca. Pero a veces la cultura social es mas fuerte.

Una cultura social retroalimentada por lo anuncios hegemoénicos. Por eso ellas
rechazan de lleno ese tipo de mensajes. Los comerciales ayudan a legitimar vy
reproducir el discurso social de: siempre sin pelo, siempre sin sangre, siempre
sin arrugas, siempre perfecta. Muchas veces anuncios como los que hemos
visto de Evax, Veet o Shiseido alimentan sus inseguridades y refuerzan estos

mensajes haciéndolos mas reales.

Por este motivo el grupo es reticente a toda moral impuesta en los anuncios.
No quieren anuncios que no muestren la sangre. Esa que ellas ven todos los
meses. No quieren anuncios de cuchillas que solo sirven para mujeres, cuando
ellas ven pelo también en los hombres. También ven arrugas, ‘imperfecciones’.
No quieren sentirse especies distintas, que se les dirijan con productos

especializados para que solo ellas se ‘cuiden’.

En definitiva: Quieren anuncios mas reales que muestren su dia a dia y que no
las traten distinto por ser mujer. Mas reales incluso que los de Libresse y

menos especializados en mujeres que los de Billie.
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5. Conclusiones

Durante este trabajo hemos ido explorando la capacidad de la representacion
para influir en la creacion de significados (Hall, 1997), como la manera de
expresar y ensefar algo influye claramente en nuestra vision cultural y nuestra
identidad.

La fuerza de un discurso puede crear, modificar y perpetuar actitudes en una
sociedad. Un discurso expresado desde una posicion de poder puede crear
‘verdades’ y realidades que afectan a la sociedad que los acepta (Foucault,
1977). ;Qué es la publicidad sino un discurso? ;Qué es la publicidad de
productos de cuidado femenino sino una manera de representar el cuerpo de la

mujer?

Es cierto que la publicidad no crea las representaciones originalmente sino que
observa lo que es comodo para un sociedad y lo reproduce. Se puede observar
una vinculacién social, cultural y comunicativa que retroalimenta los tabues y
prejuicios. La publicidad tiene un papel activo en este proceso ya que ‘la
comunicacion humana es un proceso historico, simbdlico e interactivo a través
del cual la realidad social se produce, se comparte, se conserva, se controla y
se transforma’ (Gifreu, 1991, pag 67). Es por eso que los agentes
comunicativos ayudan a compartir y perpetuar las ideas sociales sobre la

feminidad y el cuerpo femenino.

Como hemos visto el discurso del sistema patriarcal ha creado un rigido
esquema de lo femenino, lo aceptable de ser mujer y como debe ser su cuerpo.
Cuerpos que niegan todo lo que es ‘desagradable’ segun el discurso social
hegemonico. Este es compartido y reproducido por la publicidad tradicional de
productos de cuidado femenino. En sus anuncios vemos cuerpos sin vello, sin
menstruacion, sin marcas de la edad. En los casos de estudios hemos visto
cdmo en esos comerciales no se menciona la regla, y se asocia el pelo y las
arrugas con algo que nadie debe ver y debe ser eliminado en la intimidad del

hogar.

Este tipo de discurso hegemodnico cala en las identidades de las mujeres que
los consumen diariamente. Un relato forma parte de lo que son y las condiciona

en su vida. Las ideas producidas por esta comunicacion influyen en cémo ellas
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actuan y se ven a si mismas. Asi se comprobd en el grupo de discusion,
muchas han tenido verguenza de tener la regla, miedo de que alguien se de
cuenta que no van depiladas y nunca ven cuerpos como los suyos en
television. Su realidad no existe porque no se comunica: no se comunica la
sangre que ven todos los meses, su dolor, no se comunica que también tienen
pelos y otras cosas no aceptadas como ‘estrias’, ‘celulitis’ etc. El grupo

coincidié en que no ven su realidad en la publicidad hegemonica.

Me gustaria terminar las conclusiones recordado la hipotesis de este trabajo.
Empezamos con la siguiente idea: Los nuevos cambios comunicativos en los
productos de cuidado femenino que basan su comunicacién en la aceptacion y
el amor propio tienen mas calado en las mujeres que los de la comunicacion
tradicional que, por el contrario, niega parte de las caracteristicas del propio
cuerpo femenino. ¢ Se ha cumplido la hip6tesis? Podemos decir que si, ya que
la comunicacion alternativa ha tenido mas aceptacion en las jévenes del grupo
de discusion. Este grupo homogéneo representa a las mujeres jovenes con
estudios y, de manera unanime, han sentido mas satisfaccion con los anuncios
de Libresse y Billie que con anuncios como los de Evax, Veet o Shiseido. Pese
a ello, se debe matizar que a pesar de que gustan mas, el grupo pide ir un paso
mas alla y realmente mostrar la igualdad en productos como cuchillas o cremas
sin diferenciar por géneros. En el caso de la menstruacion quieren ver anuncios

mas realistas que los de Libresse.
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6. Futuros desarrollos de la investigacion

En la investigacion nos hemos centrado en la vision de mujeres jovenes. Sin
embargo, también seria muy interesante la opinién de mujeres mas maduras
en cuanto a la representacion del cuerpo femenino en la publicidad. Se podria
comprobar si aportan una vision diferente o complementaria. Por otro lado, se
podria ver con mas profundidad la presién social en cuanto al envejecimiento y
reforzar ese ambito tratado en el trabajo. Crear un grupo de discusion con
mujeres de 50 a 60 afos para debatir sobre los mismos temas, y asi poder
comparar las visiones, seria una oportunidad muy enriquecedora para el

desarrollo de la investigacion.

Como hemos visto en este trabajo de final de grado se han tocado tres ambitos
de productos de cuidado femenino: La regla, el vello y la edad. Tratar ademas
otros temas como el estandar de belleza fisica en los anuncios también podrian
ser interesante. En el grupo de discusion se nombré muchas veces la
preocupacion de no ver cuerpos con mas peso, diferentes, con estrias o
celulitis, en la televisién. Ese aspecto de la representacion femenina también
preocupa sustancialmente a las mujeres y podria ser en un futuro desarrollado

para la investigacion.

41



7. Bibliografia

- Benavides, J. (1997). Lenguaje Publicitario: Hacia un estudio del lenguaje en

los medios. Madrid: Sintesis.

- Billie [Bellie]. (2018, junio 26). Project Body Hair by Billie [Archivo de video].
Consultado: 05 enero 2019. Recuperado de: https://www.youtube.com/watch?
v=P4DDpS685il

- Dove [Dove US]. (2016, diciembre 02). Dove | Beauty standards of age are a
form of bias #BeautyBias. [Archivo de video]. Cosultado 03 enero 2019.

Recuperado de: https://www.youtube.com/watch?v=5g-siau_zVM

- EvaxTampax [EvaxTampax Espafna].(2016, enero 04). Anuncio de compresas
EVAX Cottonlike y EVAX Fina y Segura [Archivo video]. Consultado 05 enero
2019. Recuperado de: https://www.youtube.com/watch?v=vPTRY1t9c|Mc

Featherstone, M. (1991). The Body in the Consumer Culture. En:
Featherstone, M. Hepworth, M. y Turner, S. B., The Body. Social Process and
Cultural Theory (pp. 170-196). London: SAGE Publications.

- Featherstone, M. Hepworth, M. y Turner, S. B, (1991). The Body. Social
Process and Cultural Theory. London: SAGE Publications.

- Gill, Rosalind [LabComUJI] (2019, mayo 17). Emision en directo de UJI
LabCom [Archivo de video] Recuperado de: https://www.youtube.com/watch?
v=vnYZwf20m-Y

- Gomez Nicolau, E. y Castillo Mateu, L. (2018). Diversiones: producciones y
practicas de género. En: Asparkia: Investigaci6 Feminista, (32), pp.11-21.
Recuperado de: http://repositori.uji.es/xmlui/handle/10234/176961

- Gonzalez Requena, J. y Ortiz de Zarete, A. (1995). EI Espot publicitario: las
metamorfosis del deseo (pp. 12-18). Madrid: Catedra.

42


https://www.youtube.com/watch?v=P4DDpS685iI
https://www.youtube.com/watch?v=P4DDpS685iI
https://www.youtube.com/results?search_query=%23BeautyBias
https://www.youtube.com/results?search_query=%23BeautyBias
https://www.youtube.com/results?search_query=%23BeautyBias
https://www.youtube.com/watch?v=5q-siau_zVM
https://www.youtube.com/watch?v=vPTRYt9cjMc
https://www.youtube.com/watch?v=vnYZwf2Om-Y
https://www.youtube.com/watch?v=vnYZwf2Om-Y

Gubern, R (2004). Patologias de la imagen. Barcelona: Anagrama.

Recuperado de: htip://www.revistacomunicacion.ora/pdf/n3/resenas/

patologias de la imagen.pdf

- Guerrero, M. M. (2007). Analisis semio6tico del concepto actual de" Belleza" en
la publicidad dirigida a la mujer. En: Trastornos de la conducta alimentaria, (5),
pp. 483-506. Recuperado de: hiips://dialnet.unirioja.es/serviet/articulo?
c0digo=2379938

- Hall, S. y Open University (1997). Representation: cultural representations and
signifying practices. London, United Kingdom: Sage in association with the

Open University.

Haraway, D. (1995). Ciencia, cyborgs y mujeres. Madrid: Catedra.

Recuperado de: http://kolectivoporoto.cl/wp-content/uploads/2015/11/Haraway-

Donna-ciencia-cyborgs-y-mujeres.pdf

- Iniestra, S. C., Marvan, M. L., y Lama, C. (2004). Analisis de la publicidad de
productos relacionados con la menstruacién en revistas dirigidas a
adolescentes (1). En: Psicologia y salud, 14(1), pp. 113-121. Recuperado de:

https://go.galegroup.com/ps/i.dol?

classroomWidget&asid=a583be1f

- Jiménez Bonilla, A. L. (2015). La promocion de la belleza. Narracion vy
argumentacion en la publicidad impresa en revistas femeninas. En: Revista

Habladurias, pp. 80-89. Recuperado de: htip://red.uao.edu.co/bitstream/
10614/9065/1/A0017.pdf

- Kaplan, A E. (1998). ;Es masculina la mirada?, en las mujeres y el cine. A

ambos lados de la camara. Madrid: Catedra.

- Kruger, B (1989). Your body is a battleground.

- Libresse. [Libresse Danmark]. (2017, octubre 17). Blood Normal [Archivo de
video]. Consultado: 20 diciembre 2018. Recuperado de: htips://

www.youtube.com/watch?v=ic5{WITznOA

43


http://www.revistacomunicacion.org/pdf/n3/resenas/patologias_de_la_imagen.pdf
http://www.revistacomunicacion.org/pdf/n3/resenas/patologias_de_la_imagen.pdf
http://www.revistacomunicacion.org/pdf/n3/resenas/patologias_de_la_imagen.pdf
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=2379938
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=2379938
http://kolectivoporoto.cl/wp-content/uploads/2015/11/Haraway-Donna-ciencia-cyborgs-y-mujeres.pdf
http://kolectivoporoto.cl/wp-content/uploads/2015/11/Haraway-Donna-ciencia-cyborgs-y-mujeres.pdf
http://kolectivoporoto.cl/wp-content/uploads/2015/11/Haraway-Donna-ciencia-cyborgs-y-mujeres.pdf
https://go.galegroup.com/ps/i.do?p=AONE&sw=w&u=googlescholar&v=2.1&it=r&id=GALE%7CA118957177&sid=classroomWidget&asid=a583be1f
https://go.galegroup.com/ps/i.do?p=AONE&sw=w&u=googlescholar&v=2.1&it=r&id=GALE%7CA118957177&sid=classroomWidget&asid=a583be1f
http://red.uao.edu.co/bitstream/10614/9065/1/A0017.pdf
http://red.uao.edu.co/bitstream/10614/9065/1/A0017.pdf
https://www.youtube.com/watch?v=jc5jWlTznOA
https://www.youtube.com/watch?v=jc5jWlTznOA

- Lucerga Pérez, MJ. (2004). Ciborgs, forenses y la axila de Sanex: El cuerpo
en la sociedad mediatica. En: Tonos digital: Revista electronica de Estudios

Filolégicos, n° 7, junio. Recuperado de: _http://www.um.es/tonosdigital/znum7/

estudios/icuerpodef.htm

- Raewyn, C y Pearse, R. (2018). Género desde una perspectiva global.
Valéncia: PUV

- Montoya Arango, J.A. (2016). Mitologia de la publicidad: un analisis semiotico
del mito publicitario. Granada: Universidad de Granada, Recuperado de: http://
hdl.handle.net/10481/40398

Nos, E. (2007). Lenguaje publicitario y discursos solidarios: eficacia

publicitaria, ¢eficacia cultural?. Barcelona: Icaria.

- Shiseido [Shiseido Spain]. (2019, marzo 17). Benefiance Wrinkle Smoothing
Cream - Tratamiento Antiedad [Archivo de video]. Consultado 02 enero 2019.
Recuperado de: https://www.youtube.com/watch?v=A1uVOJrygBo

Shiseido (2019). Shiseido pagina oficial. Recuperado de: htips://

www.shiseido.es/

- Pessi, M.S. (2009). Comunicacién y Tabu, analisis de la publicidad de
productos para la higiene femenina. En: Question, 1. Recuperado de: https://

perio.unlp.edu.ar/ojs/index.php/question/article/view/739

- Pessi, M. S. (2010). Tabu y publicidad. El titular en avisos publicitarios graficos
de productos para el periodo menstrual (1930-1955). En: Tonos Digital, 19(0).

Recuperado de: htips://www.um.es/tonosdigital/znum19/secciones/estudios-19-

tabu.htm

- Tarzibachi, E. (2017). Cosa de mujeres: Menstruacion, género y poder.
Buenos aires: Sudamericana. Recuperado de: htips://books.google.es/books?
id=I'YU6DwWAAQBAJ&printsec=frontcover&dgq=menstruaci%C3%B3n&hl=es&sa
= X & v e d = 0 a h U K E w i W 9 -
CliMjfAhWIXhUIHYV4BIkQE6AEILDAB#v=onepage&q=menstruaci%C3%B3n&f=

false

44


http://www.um.es/tonosdigital/znum7/estudios/icuerpodef.htm
http://www.um.es/tonosdigital/znum7/estudios/icuerpodef.htm
http://hdl.handle.net/10481/40398
http://hdl.handle.net/10481/40398
https://www.youtube.com/watch?v=A1uVOJrygBo
https://www.shiseido.es/
https://www.shiseido.es/
https://perio.unlp.edu.ar/ojs/index.php/question/article/view/739
https://perio.unlp.edu.ar/ojs/index.php/question/article/view/739
https://www.um.es/tonosdigital/znum19/secciones/estudios-19-tabu.htm
https://www.um.es/tonosdigital/znum19/secciones/estudios-19-tabu.htm
https://books.google.es/books?id=lYU6DwAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=menstruaci%C3%B3n&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwiW9-CliMjfAhWlXhUIHYV4BlkQ6AEILDAB#v=onepage&q=menstruaci%C3%B3n&f=false
https://books.google.es/books?id=lYU6DwAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=menstruaci%C3%B3n&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwiW9-CliMjfAhWlXhUIHYV4BlkQ6AEILDAB#v=onepage&q=menstruaci%C3%B3n&f=false
https://books.google.es/books?id=lYU6DwAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=menstruaci%C3%B3n&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwiW9-CliMjfAhWlXhUIHYV4BlkQ6AEILDAB#v=onepage&q=menstruaci%C3%B3n&f=false

- Vasquez, F. y Yaneth, L. (2002). Representaciones de los cuerpos femenino y
masculino, salud y enfermedad. Una revisién de los anuncios publicitarios del
excélsior (1920-1990). En: Revista De Estudios De Género: La Ventana, 2(16),
p.182-222. Recuperado de: https://dialnet.unirioja.es/servilet/articulo?
codigo=5202481

- Veet [VeetUK]. 2018, marzo 18. Veet Sensitive Precision™ Bikini Ad 2017
[Archivo de video]. Consultado 05 enero 2019. Recuperado de: htips://
www.youtube.com/watch?v=QKZun44BTvQ

- Zunzunegui, S. (1994). Desear el deseo: discurso publicitario e imaginario

social (pp. 2-15). Valencia: Universidad de Valencia.

- Orti, A. (1986). La apertura y el enfoque cualitativo o estructural: la entrevista
abierta y la discusion de grupo. En: Garcia Ferrando, M.; Ibafiez, J., y Alvira, F.
(comps): El analisis de la realidad social. Métodos y técnicas de investigacion
social. Madrid:Alianza.

— (1993). El proceso de investigacién de la conducta como proceso integral:
Complementariedad de las técnicas cuantitativas y de las practicas cualitativas
en el analisis de las drogodependencias. En: VV.AA., Las drogodependencias:
perspectivas sociologicas actuales. Madrid: Colegio de Doctores y Licenciados
en Ciencias Politicas y Sociologia.

45


https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=5202481
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=5202481
https://www.youtube.com/watch?v=QKZun44BTvQ
https://www.youtube.com/watch?v=QKZun44BTvQ

8. Anexos

8.1 Transcripcion del grupo de discusiéon

Moderadora: Buenas tardes, antes de nada, agradeceros vuestra asistencia. Como
sabéis, os he convocado para hablar de la representacion del cuerpo de la mujer en los
anuncios de productos de cuidado femenino. Va ser una discusién completamente
anonima, solo se grabara la voz con el fin de transcribir la conversacion en mi trabajo de
final de grado. Por ese motivo os pido que no habléis unas encima de otras porque si no
sera mas complicado a la hora de transcribir. El objetivo del grupo es que plantéis
vuestras ideas, reflexiones, opiniones o preocupaciones sobre el tema de manera libre. Si
queréis expresar algo que sea pertinente lo decis y dialogad intentando guardar los
turnos. Como ya he dicho al principio, el tema principal es la representacion del cuerpo de
la mujer en los anuncios de cuidado femenino, como pueden ser: anuncios de compresas,

de tampones, de cuchillas de afeitar o de crema para la cara.
Participante 6 : ;A nivel fisico o a nivel significado de mujer?
Moderadora: Todo.

Participante 6: Vale.

(...) Silencio

Participante 4 : A ver, yo creo, creo que... pues... esta sexualizada como hoy en dia pasa
con las mujeres, ¢no? Y tenemos que intentar luchar para cambiarlo y creo que los
anuncios son muy sexistas porque se tiende a sexualizar a la mujer...Como que los
anuncios de hombres y mujeres no tiene nada que ver. Por ejemplo, en los anuncios para
mujeres, como por ejemplo un anuncio de depilacion no? Y sale la chica ya depilada y se
depilan sobre lo depilado, en cambio, por ejemplo en los anuncios de hombres si que sale
el pelo. No les preocupa que un hombre salga con pelo pero una mujer si. Entonces creo

que eso es un problema.

Participante 6: Si, yo creo que es un problema presente la existencia de los géneros, del
geénero binario. Entonces es como que...la mujer ha de cumplir los roles que la sociedad

marca...

Participante 1: Le ha marcado, si.
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Participante 6: Entonces en menor o mayor feminidad pero tiene que cumplirlos. Y eso se
basa en ser femenina, usar tacones, tener un cuerpo que sigue los canones que la
sociedad marca y ser lo mas “mujer” posible. Entonces los anuncios se jbasan en sacar

mujeres!

Participante 1: Es que yo, lo que pienso, lo que estaba diciendo ella, es que lo que
pienso es ¢;qué es para cada persona la feminidad o ser femenina? Sabes, o sea, no
considero que ser femenina sea para todo el mundo lo mismo, ¢ sabes? Tu puedes ser
mas femenina o menos femenina pero a ojos de una persona. Para los anuncios creo que
para ellos lo que es ser femenina es ser sexy, ¢sabes? Siempre tener un punto de
insinuacion sobre algo. Es verdad que nunca sale una pierna con pelos, pero en plan en
un anuncio por ejemplo de cuchillas, lo del pelo es verdad, pero esa empresa es obvio
que te va a querer vender esas cuchillas pero es como que nunca te dan la oportunidad
ni te dicen “no te depiles”, “puedes ir asi a la playa aunque tengas un poquito de pelo”

“nadie te tiene por que mirar” “nadie te tiene que criticar”. Independientemente que el que
esté al lado piense que es higiene o no higiene, pero al final es muy relativo porque al fin y

al cabo es tu propio cuerpo.
Participante 6: Es que es la sexualizacion en todo.

Participante 1: Es que es un anuncio de una colonia. Mira, en un anuncio de Dolce y
Gabbana que salié en plan... y fue supercriticado...Ehh, la mujer medio en pelotas y él
todo vestido. Por ponerte un ejemplo. Eso no es normal. Tu cambias la ropa que llevaba
la mujer y se la pones al hombre y lo ves por la calle y piensas “;ese que hace?”. Te

reirias de él s sabes?. Un ejemplo claro...
Participante 6: jLa ropa interior!

Participante 1: Una chica en bikini en la playa y si un hombre llevara esa prenda, solo la
parte de abajo. Porque eso es otro tema, ¢ por qué las mujeres tenemos que taparnos las
tetas? Bueno, el tema, ¢ por qué un hombre con un bikini es ridiculo pero te parece que

una mujer es super sexy?

Participante 6: Porque esta la ropa de hombre y la de mujer. Y con la ropa interior lo
mismo. las mujeres si con en encaje, que sin encaje... Y los hombre super basico. Y las

mujeres...
Participante 1: jExacto!

Participante 6: Tenemos un repertorio, ¢ por qué? porque tenemos que mostrar.
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Moderador: ;Qué os preocupa mas, lo que se muestra o lo que no?

Participante 2: En cuanto a la publicidad, creo que quieren tener un discurso de
feminismo, tal, ‘las chicas podéis hacer lo que querais’ pero siempre desde la postura de

‘sin pelito.’
Participante 6: Postura de ‘sois mujeres’.

Participante 2: jExacto! es como decir ‘me tiro el rollo’, ;sabes? ‘pero tu siempre

conservadora.’
Participante 1: Si, claro..
Participante 5: Si...

Participante 3: Y igual que no se muestran los pelos también en los anuncios de

compresas y todo siempre sale ‘azul’ o...

Participante 1: ja ja, si.

Participante 3: Osea no es sangre, es algo azul.

Todas: Si.

Participante 6: Es algo muy implicito para hablar de la realidad de ‘estas sangrando.’

Participante 1. Ademas, es verdad, es la tipica foto de la compresa cayendo dos gotitas
de una cosa inventada que han hecho con un ordenador. No sé, no lo entiendo. No
puedes predicar en un anuncio que tener la menstruacion no es un tema tabu cuando
realmente el mismo que lo esta publicitando lo esta haciendo tabu. Un pelo es tabu
¢, sabes? Un sexo es tabu. Por ejemplo, la masturbacion de la mujer no esta nada visto.
Pero que un hombre se masturbe es super normal. Creo que en general es todo un

invento ¢sabes? Adoctrinando a la sociedad durante muchos afios, tio.

Participante 2: Y por ejemplo, el anuncio de... el anuncio este del champu. No es un

champu, es un spray que te quita las canas ¢no?
Participante 5: Ah, si...

Participante 2: Pero, ella se lo pone para que el novio la vea guapa. Tio, una crema o

cualquier champu para un chico no esta destinado a que la mujer lo vea guapo.
Participante 6: Y las canas en un chico estan bien.

Participante 2: Exacto.
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Todas: Si.

Participante 2: Es sexy que un chico tenga canas...
Participante 6: La vejez en la mujer es mala...
Participante 1: jEres una abuela!

Participante 6:... |la vejez en el hombre...

Participante 1: Ya no solo hablando en términos feministas, la gente es como que tiene
un montdon de miedo a hacerse mayor. Pero es realmente desde la perspectiva de las
mujeres. Es como super alarmante que una mujer se haga mayor, pero eso no ocurre con
los hombres. Si dentro de cuarenta afios me hiciera mayor y la sociedad siguiera como
esta ahora mismo creo que nos dirian antes por ejemplo “Qué vieja estas, no?” y a un
hombre no le dirian nada. Creo que como el sesenta por cien de esos comentarios se los

comeria la mujer, como “Qué mayor estas” o échate el tinte” o “las arrugas salen.”
Participante 6: "Arréglate”... "Cuidate.”

Participante 1: Es que es la edad y a un hombre no le dirian “tienes canas en el pelo”,

“estas calvo”. jPor qué no lo dicen?, es lo mismo, sabes.

Participante 5: Para las mujeres siempre salen cremas rollo de ‘anti-envejecimiento’ ‘anti-
nosequé’. Es como que todas las cosas de cremas y de cuidado van destinadas a la
mujer, para que se cuide y para que esté bonita para que todo el mundo te vea. Pero para
los hombres no hay nunca nada...

Participante 6: Pero porque para los hombres no se venderia y para las mujeres si.
Participante 5: Pero ese es el problema

Participante 6: Pero yo es que para la empresas... yo no creo que el problema sean las
empresas. Las empresas obviamente si buscan vender van a crear productos para la
parte de la poblacién en la que mas van a vender. Si consideran que los productos para

hombre de envejecimiento no van a vender, van a ir hacia otro sector.
Participante 1: Exacto
Participante 4: Pero al final es su negocio...

Participante 2: El problema es la necesidad.
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Participante 5: El problema es que todos tengamos interiorizado que tenga que ser para

la mujer.
Participante 6: Claro.

Participante 1: Y que los que hay para hombres, es para un tipo de hombre. Para un rol

estético de un hombre. Por ejemplo un metrosexual. Yo en eso me he fijado un montén.

Participante 2: Y por ejemplo, las cuchillas de afeitar. Las mismas ¢ vale? Para mujeres

valen 4 euros y para hombres 1,70.

Participante 1: O las compresas 4 o 5 euros.

Todas: Si.. claro.

Participante 2: Y rosita, claro, rosita ya 2 euros mas.

Participante 1: Y las compresas también y los tampones. Es que en una regla te puedes
dejar 10 euros. Yo por ejemplo utilizo la copa menstrual. Me ahorro dinero y movidas. Asi

no contaminas con quimicos y ahorras mucho dinero.

Participante 4: Y eso de la copa menstrual también es otra estrategia en plan de que
nunca salen anuncios de ese producto. ;Por qué? Porque eso les arruinaria a las
empresas de compresas y tampones porque la copa menstrual no es de usar y tirar. Hay

también cosas que se esconden.
Participante 1: Claro.

Participante 4. Es qué podemos pensar que grandes empresas de tampones y
compresas pueden tener alguna influencia en el gobierno para que no puedan

promocionar la copa.

Participante 1. Pero creo que no le dejan promocionar porque la copa te dura mucho
tiempo. En cuanto a dinero no podria sacar la misma tajada como si lo hacen con el

impuesto de tampones y compresas.
Participante 6: La copa dura 10 afios.

Moderadora: Volviendo al tema de los anuncios. Si pensamos en el tipico anuncio de
Evax. ;Cuando tenéis la regla os veis representadas en las mujeres que salen en estos

anuncios?

Participante 5: No.
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Participante 2: Ni de cona.
Todas: ja,ja
Participante 1: Solo por lo contentas que salen...

Participante 2: La regla es un arcoiris en ese anuncio, te lo juro. Todo el mundo feliz,

haciendo el pino...

Todas: ja,ja

Participante 4: Si, ja,ja.
Participante 5: Saltando, bailando...

Participante 2: En el ultimo anuncio no, pero hace 3 afios todas las que salen en
anuncios para la regla estaban buenisimas, chaval. jMenuda tableta! Yo tengo la regla y

estoy mas hinchada que un globo ¢ sabes?.

Participante 1: Claro.

Participante 4: Es eso.

Participante 3: Solo te apetece estar tirada en el sofa...
Participante 2: Exacto.

Participante 3: Porque tienes dolor, y no... hacer el pino.
Participante 1: Es verdad, es un dolor que te quieres morir.
Moderadora: O sea, no os veis representadas?

Todas: No.

Participante 4: Y menos que te ponen haciendo como la voltereta ¢sabes? con una

compresa...
Participante 6: ja,ja

Participante 4: Y en el anuncio te ponen una compresa asi al revés y un cuentagotas y lo

absorbe al revés. Y tu dices ¢ pero que cono?

Participante 2: “En la vida hulio.”
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Participante 5: Igual que tampoco me siento identificada por ejemplo en los anuncios de
cuchillas, creo que es una de venus...Que dice “ay, no puedo ir a la playa, es que no
estoy depilada”

Participante 4: Si, tal cual.

Participante 5: Que eso en qué cabeza cabe. Yo nunca jamas he decidio no ir a la playa
0 ir a algun sitio por no estar depilada. Y eso es una cosa que en general casi todas las

mujeres lo pensamos... y ahi se pinta todo divino. Y no es si no estoy depilada no puedo ir

Participante 6: Yo no creo que muchas mujeres piensen que es incierto que no pueden ir
a la playa porque no estan depiladas. Yo creo que muchas mujeres si piensan que no

pueden ir a la playa si no van depiladas. Incluso cuando lleva pantalones rotos...

Participante 1: Y te depilas solo esa zona, sno? Yo tengo amigas en plan que como

saben que en ese trozo van a tener pelo, se depilan solo esa zona.

Participante 6: O ponerte medias solo porque va a disimular que vas sin depilar. Yo tengo
muchas conocidas que lo hacen

Participante 4: O sea yo creo que estamos como intentando auto-concienciarnos de que
no pasa nada por llevar pelo, pero luego a la hora de la verdad y en la realidad no lo

cumplimos...
Participante 1: No somos capaces...

Participante 4: Pero porque también nos sentimos juzgadas por la sociedad. Yo creo que
eso es culpa...pues, a ver, no solo de los anuncios, sino también de la sociedad en
general. Y los anuncios que son los que dan voz igual no les interesa. Y también, por
ejemplo, con el tema de los anuncios de la regla, de las compresas, perdon. Pues salen
ahi las chicas como hemos dicho antes, super felices. Y luego nos quejamos de que los
hombres nos digan “sois unas exageradas”. pero si en la television te ensefian una cosa y

tu luego ves lo contrario sin experimentarlo, pues igual no saben que creerse.
Participante 1: Si, les parece una mentira.

Participante 6: Pero tampoco tiene por qué opinar...Quiero decir...si somos o no

exageradas no tiene por qué opinar de ello.
Participante 4: Ya, pero...lo hacen.

Participante 6: No tienen por qué...en ese aspecto...no sé.
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Participante 4: Bueno, pero yo creo que en un conjunto si todo el mundo se conciencia...
lo que pasa es que eso es muy dificil. Tendrian que pasar muchos afios para que un

hombre si que llegase a entenderte. Pero para eso tiene que cambiar todo.

Participante 6: Entenderte si, juzgarte no. Quiero decir, él puede entenderte pero no tiene
por qué opinar si eres exagerada, sino... 0 que bien llevas la regla o que mal la llevas.

“hoy vas sin depilar”...
Participante 4: Ya...
Participante 1: O cuando dices algo feo, enseguida ‘tienes la regla’.

Participante 6: No, incluso, sin depilarte o por el peinado que llevas. Que tenga que
opinar de como como vas. ‘Hoy vas muy guapa’ ‘hoy vas menos’ o... no tiene porqué. Las
opiniones de nuestra persona ya son de nuestro fisico. Te ven y opinan de nuestro fisico
de cdmo vas hoy...eso es lo que se ha de dejar de hacer . Que puedan entendernos por

supuesto, pero que dejen de opinar sobre nosotras.

Participante 4: Claro, pero si... El problema yo creo que esta en que nos sexualizan los

medios de comunicacion y las empresas con su poder

Participante 6: Yo creo que las empresas y los anunciantes se dirigen a quien
consideran. Es decir, la sociedad es la que esta mal y los anuncios se ajustan a lo que

hay en la sociedad porque es lo que va a vender.
Participante 2: Se ajustan a lo que mas les interesa.
Participante 6: Obvio, a lo que va a vender.
Participante 2: Claro.

Participante 1: Alo que va a hacer dinero.

Participante 6: Quiero decir, no es que los anuncios nos digan “teneis que depilaros para
ir a playa” no es que directamente la sociedad nos lo dice, nosotras nos depilamos y el

anuncio te vende eso mismo.

Participante 1: Claro, es que la sociedad lo dice y las empresas refuerzan ese

pensamiento.

Participante 6: Claro, pero tu no haces caso al anuncio, haces caso a la sociedad vy el

anuncio te da esa facilidad..

Participante 2: Pero...
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Participante 6: La sociedad te dice que te depiles y yo te doy esa maquinita para
depilarte. El anuncio te da lo que tu necesitas, mientras la sociedad te dice lo que
necesitas.

Participante 3: Yo también creo que para que puedan cambiar los anuncios deberia

cambiar la sociedad.

Participante 6: La sociedad...deberiamos nosotras decirle a la publicidad lo que
necesitamos. No necesitamos eso, necesitamos esto otro. Entonces la publicidad se
ajustara

Participante 1: Pero es que creo que a veces nosotras tampoco hemos dicho
directamente lo que necesitamos. Creo que en algunos momentos y algunas situaciones
han elegido por nosotras. Han dado por hecho ciertas cosas que realmente no han
preguntado. Ademas te hacen llegar su producto a donde quieren, si realmente su objetivo
es ayudar a la higiene de todas las mujeres, ¢ por qué no hacen llegar las compresas a
Marruecos?, por ejemplo.

Participante 4: Claro, que no te vendan que es para higiene cuando, luego, no lo hacen

llegar eso a todo el mundo.

Participante 6: ; Pero hasta qué punto una compresa esa una necesidad?, yo no necesito

una compresa
Participante 4: Ya, pero ellos te hacen ver que si.

Participante 1: Yo tampoco dejaria de ponerme una compresa para mancharme las

bragas,
Participante 6: Porque esta mal visto.

Participante 1. No es porque esté mal visto, es porque yo, sinceramente, no me sentiria
cémoda. A mi, cuando me bajo la regla por primera vez, me estuvo doliendo las barriga
dos semanas antes. tenia 11 afos, ¢sabes? Pero para lo pequefia que era ya estaba muy
desarrollada. Pero yo no me imaginaba que con 11 afios me iba a venir la regla. Yo iba a
un colegio que estaba en Benicasim y la ultima hora de clase teniamos gimnasia. Y
cuando llegué a mi casa después de estar todo el dia fui a mear. Y cuando fui al bafno y
me vi las bragas llenas de sangre mi cara se puso amarilla.

Participante 6: ; Pero no esta la compresa llena de sangre también?

Participante 1: Claro que si, pero no es lo mismo.
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Participante 6: ;Por qué?

Participante 1: Porque con la compresa por lo menos, lo bueno que tiene es que lo que
es la sangre la condensa en un trozo. Sin ella, la sangre te puede manchar toda. No es lo
mismo llevar tus bragas mojadas que te estén tocando el pantalén. Porque yo cuando me
di cuenta, vi que habia llevado todo el dia todo “esto” lleno de sangre. Que si, que es

verdad, que nadie se di6 cuenta...y
Participante 6: ;Y si se hubiesen dado cuenta?

Participante 1: Me hubiese dado igual...me hubiese cambiado de pantalones. Me da

exactamente igual porque es algo totalmente normal.

Participante 2: O sea, yo, mas relacionado con los anuncios... sobre lo que estaba
hablando ella antes. Yo creo que al final la sociedad somos nosotras, pero solo nosotras
luchando contra el resto de la sociedad y tener a los anunciantes en contra. Los anuncios,
una de las cosas que podrian hacer es ayudar a hacer entender la realidad al resto de la

gente, no encima tenerlos en contra. Es como decir que lo tienes todo para perder.
Participante 4: Si...

Participante 6: Es que tenemos que dejar de utilizar la palabra ‘luchar’ y la palabra
‘contra’. A lo mejor no es ni una lucha ni ir en contra del resto de la sociedad. A lo mejor es
cooperar la solucién para facilitar a las mujeres todas esas cosas. Y sobre todo

aprovecharnos de la publicidad.

Participante 2: Pero su mentalidad no razona para cooperar. Ellos estan en contra y

punto.

Participante 4: Claro, si tienes en contra a personas de tu mismo sexo, ¢,no? que también

padecen el sexismo, pero no lo ven. Porque hay muchas mujeres que no lo ven...

Participante 6: jPero no es culpa de ellas realmente! Quiero decir, con nuestra ayuda a lo

mejor es lo que ellas necesitan.

Participante 4: Pero me refiero, es mucho mas dificil porque no es ‘todas las mujeres’

contra la industria de la publicidad...
Participante 5: Claro.

Participante 6: Pero claro, no es ir en contra de la industria...
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Participante 4. Muy pocas mujeres, bueno, estos ultimos afos si que se estan

movilizando mas. Pero son muy pocas mujeres contra las industrias.

Participante 6: Pero es que no hay que ir en contra de las industrias. Realmente la
industria de la publicidad... Yo no creo que hagan las cosas porque si. Yo creo que lanzan
los mensajes basandose en estudios de la poblacion y asi saber qué vender, qué no
vender...Y dentro de esos estudios entran las estadisticas de la poblacion. Si nosotros

cambiamos esa ideologia, los resultados de los estudios variaran.

Participante 2: Vale, pero por ejemplo: a todas las mujeres les duele la barriga, estamos

hinchadas cuando tenemos la regla y en el anuncio no hay ni una tia que esté hinchada.

Participante 6: Yo creo que también. Ahi lo que saco del anuncio es que intenta dar una

vision positiva...
Participante 2: Idilica.

Participante 6: ¢ Idilica?... a lo mejor yo creo que mas positiva. Para decir: no tenemos
que ver la menstruacién como algo malo. Es dolor, vale si, es dolor, pero hostia, pero es el

mejor dolor que tenemos.
Participante 1: Pero no lo maquilles...
Participante 6: Pero también es saber el lado bueno y saber disfrutarlo también.

Participante 5: Yo es que no creo que sea simplemente ver el lado positivo. Sino que lo
idealizan y punto. Para mi no te estan intentando vender “jay!, sacale el lado positivo”

no...

Moderadora: ;Como creéis que podria ser un discurso alternativo al que hay? Estamos
hablando todo el tiempo del discurso hegemonico, el discurso mas extendido que vemos
por la televisidon. Pero, ;como creéis que deberia ser el discurso alternativo para este tipo

de productos?
Participante 2: Realista.

Participante 1: Es que eso te iba a decir, no creo que se tuviera que llamar discurso
alternativo, sino un discurso realista. O sea, ser real sobre el asunto, jsabes? No

maquilles.

Moderadora: ; Como seria entonces?
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Participante 1: Lo que hemos dicho antes, sangre en la compresa. porque el liquido azul
que para la empresa sera un pequefno detalle ya es maquillar el asunto. Y por eso hay
gente que no tocaria un tampodn jamas porque le da asco la sangre.

Participante 4: Si los anuncios mostrasen la realidad, por ejemplo, en el caso de la
menstruacion, produciria mucho rechazo en la sociedad. Y, por ejemplo, en casos como
las cremas anti-edad. Bueno, en ese caso la realidad seria que desaparecieran esos tipos
de anuncios. ¢,por qué yo tengo que usar una crema antiedad y un hombre de la misma
edad que yo, no? Entonces yo creo que cambien esos mensajes es muy dificil que ocurra,

basicamente imposible.
Moderadora : ;No creéis que venderia un anuncio con un discurso alternativo?

Participante 2: Yo creo que en el caso de las cuchillas por ejemplo, seria un buen

anuncio si salieran con pelo...
Participante 6: Y mostrasen la eficiencia del producto
Participante 1: La eficacia, claro...

Participante 2: O, por ejemplo, en el caso de la crema, que sea una crema antiedad, pero
que no sea solo una crema para mujeres o para hombres. Que sea una crema antiedad
para personas porque todos nos hacemos viejos, a todos nos salen arrugas. Una crema

antiedad, vaya. Si queres sacar a alguien probandola, sacas a un hombre y a una mujer.

Participante 6: Y en las compresas, pues un poco parecido. Pues que mencionen que es
un estado en el que estamos menos enérgicas, que se refleje que sentimos pesadez, que

se vea alguna mujer que represente la sensacion de estar hinchada...
Participante 1. Claro.

Participante 6: Pero que la compresa o el tampodn te permite igualmente irte a nadar,
poder hacer ejercicio... Por eso puede que los anuncios actuales si lo idealizan un poco,
pero creo que también lo hacen en plan que hay mujeres que pueden seguir su rutina

pese a estar con la regla.

Moderadora: En un anuncio de Evax que ahora lo emiten en la tele no se nombra ni una

vez regla, menstruacion, periodo, sangre, y tampoco se ve.
Participante 1: Eso lo he leido yo en un articulo de Facebook.

Participante 6: No me sorprende.
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Moderadora: ;Por qué pensais que no lo dicen?

Participante 1: Porque para ellos mismos es tabu, entonces si para ti es tabu como vas a

hacer un anuncio real.

Participante 6: Claro, pero el tabu lo tienen porque para la sociedad es tabu. Si el
anuncio fuera real habria rechazo. Porque para la sociedad...por ejemplo a los nifios de
pequefios no se les ensena el tema de menstruacion. Las nifias cuando les viene en la
ESO, es como ‘hostia, le acaba de venir la regla’. Te sientes como mal. y que te puedas
manchar en esos momentos te da mucho miedo. Tu primera regla tienes miedo de
manchar la silla porque se burlarian. Entonces, si no se da visibilidad a eso y se muestra
como un tema vergonzoso. Pues obviamente en la publicidad no va a mostrar un tema

que para la mujer es vergonzoso y para el hombre es asqueroso.

Participante 3: Si, yo creo que la solucién seria esa. Que desde pequefios se les

ensenara.
Participante 6: Y no fuera un tabu.

Participante 1: Esta claro que la educacion. Pero tendria que hacerlo mas real porque al

fin y al cabo quién compran tus productos son mujeres no hombres.
Participante 6: jPero es que son hasta las mujeres! jHay muchas que se avergtenzan!

Participante 1: Claro. Por eso mismo, hay que empezar a redefinir a las mujeres y luego

a los hombres. Porque tu biolégicamente no eres una mujer y no lo puedes entender..
Participante 6: Para eso la educacion...

Participante 1: En la educacion esta claro que hace falta educacion sexual pero...Es que
si a ti te han ensefado a ser respetuoso y a entender todas las cosas con mente abierta

no llegas a un punto que cuando tienes quince afos tienes esos prejuicios sobre la regla.
Participante 2: Bueno, pero quince afos eres un poco pequefio para...
Participante 6: Quince anos tampoco eres tan pequefio

Participante 2: Ya pero yo me acuerdo, cuando a la primera chica de mi clase le vino la
regla. Y mi familia no es conservadora ni nada de eso pero reaccionaron en plan ‘wuou’.

‘No la voy a mirar porque...’
Participante 6: ‘...ya tiene la regla’.

Participante 1: Pues a mi esas cosas no me han pasado.
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Participante 6: A mi si. Y se hablaba en bajito para contarlo...
Participante 4: Y escondes las compresas...

Participante 2: Si eh..

(hablan todas a la vez)

Participante 6: Te vas al bafio porque te tenias que cambiar y era algo como secreto. Y

tratabas de que no se viera cuando sacabas la compresa de la mochila.
Participante 2: Pero eso hay gente que aun lo hace.

Participante 6: jPor eso te digo! Por eso la publicidad no va a mostrar eso si las mujeres
se averglenzan y los hombres lo ven como...quiero decir...Si eso en ese aspecto es
machista hasta que en la educacion no se cambie. A los nifios se les ensefe que es algo

natural, que es algo bioldgico que les ocurre a las mujeres...

Participante 2: Pero yo ahi discrepo. Evidentemente se tiene que empezar con la
educacion, pero también se podria empezar por los anuncios. Mostrando una realidad que

si existe.
Participante 1: Ya pero como si no das una educacién como van a entender.
Participante 6: jClaro! El anuncio se basa en lo que hay. Van a lo seguro

Participante 1: Es que los anuncios también son muy simples ¢jsabes? Y en esta
sociedad lo critican todo, entonces tu anuncio tiene que ser lo mas simple posible para
que no te saquen de lugar ni te dejen mal. Tienes que ser conciso. Porque en el colegio
no te han ensefado a pensar, a pensar en el trasfondo de las cosas, entonces un anuncio

no puede tener un trasfondo. Tiene que ser claro.

Moderadora: ;Y creéis que el tema de la vergiuenza menstrual se encuentra en los otros

productos, en los productos para el vello corporal y para las arrugas?
Participante 5: Si.

Participante 3: Aja.

Participante 2: Si.

Participante 6: Y con las estrias y la celulitis.
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Participante 1: Yo tengo amigas que tiene un trauma. A mi me di6 igual cuando me las vi,
pero hay gente a la que no. Y con eso me gusta pensar que cada vez hay como menos

prejuicios.

Participante 6: Pero porque eso (estrias y celulitis) es menos cambiable. Si tienes estrias
tienes que ensenarlas, entonces o las ensefias o vas super tapada. Pero el pelo te lo
puedes quitar, la regla la puedes disimular. Lo demas que no puede cambiar lo aceptas

pero sin sentirte tan segura.
Moderadora : ; Veis diferencias entre la edad y el vello o la regla?

Participante 3: Yo veo diferencias, creo que da mas verglenza el pelo y la regla que la
edad.

Participante 1: Si, yo creo que ademas...

Participante 6: Y el pelo depende de en qué zona y a lo que se asocia. Por ejemplo que

eres feminista y reivindicativa si no te depilas.

Participante 1: jVes! eso me da un montén de rabia. jQué tiene que ver el pimiento con
las chuches! Si soy feminista no me tengo que depilar, pero si no soy feminista tengo que

depilarme.

Participante 5. Yo, por ejemplo, lo veo asi. Hay gente que es mayor, sobre todo las
mujeres porque es lo que mas he visto, tienden a vestirse con ropa que la gente considera
que es para gente mas joven.. Pero las mujeres por norma general tienden mas a intentar

disimular la edad.
Participante 1: O hacerse retoques.

Participante 5: Eso si que es verdad. Hay miedo a envejecer. Pero al final envejecer al
final no se puede cambiar, entonces si que hay mas tabu con el tema pelo o el tema regla.
Pero si que pienso que es un problema muy gordo que la gente tenga tanto miedo a

envejecer. Y hay mas en las mujeres.

Participante 6: Y ya no solo en envejecer sino en mantenerse fisicamente ‘bien’.
Participante 2: Si.

Participante 6: Por engordar, por estar fit...

(hablan todas a la vez)
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Participante 2: Yo creo que eso ultimamente estda cambiando mas que cualquiera de los
otros dos temas. Porque los hombres ya es como que empiezan a cuidarse mas, se
ponen cremas y tal. Creo que se esta aparejando mas a la supuesta conducta que debe
llevar la mujer que en otros temas como por ejemplo el pelo. Porque el pelo en un tio si

que ‘whou’ fantastico sabes. No tanto como envejecer.

Participante 6: Pero porque antes, que un hombre se depilase, significaba como que era
homosexual. Estaba también mal visto. No sélo estaba mal visto que la mujer no se
depilase sino que el hombre se depilase. Si un hombre se cuidaba, ya es gay. Ver a un
hetero que le gustara depilarse, que le gustaran las cremas estaba mal visto. Porque

cuidarse fisicamente es algo que es femenino y pertenece a la mujer.

Participante 4: Yo creo que es lo que tu dices. Que cada vez se estan depilando mas
hombres pero no es lo mismo porque a lo mejor tu siendo hombre dices que te depilas
porque quieres, pero si te estan saliendo los pelos o si un dia te apetece ir a la piscina con

los sobacos sin depilar, tu vas. En cambio, si eres una mujer no.
Participante 5: Claro.
Participante 6: Claro.

Participante 4: Pero también yo creo que anuncios de depilacion masculina se ven

mucho menos que femenina.
Participante 2: Si, si.

Participante 4: Y lo que hemos dicho al principio que...en lo de depilacidn masculina

salen previamente con pelos ¢ sabes?

Participante 6: O se depilan zonas de ‘hombres’. Quiero decir, la barba, el pecho, pero no
van a salir depilandose las piernas. Asi (imita el movimiento de los anuncios de depilacién

femenina cuando las actrices se depilan las piernas). Yo eso no lo veo en un hombre.

Participante 2: O el anuncio de Aerored. La mujer sale hinchada y como es una mujer no

puede estar asi, pero luego sale el marido gordo y calvo y no pasa nada.

Moderadora: Entonces, volviendo al tema de los discursos alternativos. ¢habéis visto

alguno asi o creéis que podriais verlo en algun momento?
Participante 4: No.

Participante 1: De momento no. Creo que demasiadas personas debemos salir a la calle.
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Participante 5: No.

Moderadora: Si que existen anuncios con un discurso alternativo, solo que en Espana
aun no se han visto. Voy a reproducir un ejemplo que lo podéis buscar en Youtube y luego

lo comentamos.

(se reproduce el anuncio de Billie)

Moderadora: Vale, 4 lo comentamos?

Participante 4: ;De qué pais es?

Moderadora: Creo que es de Estados Unidos, Nueva York.

Participante 3: Si, pero estd super bien porque dan la opcion en plan si te quieres

depilar...
(Hablan todas a la vez)

Participante 4: Si, en plan ‘if you want...” No por ejemplo como los anuncios que vemos
en Espaina... este que sale hablando al Dulceida por el Whatsapp: ‘¢ Vienes a la playa?’y
dice ‘Cinco minutos que me tengo que depilar.’ Es como, para ir a la playa me tengo que
depilar...pero en este caso si que hemos visto es si quieres ¢sabes? Y es como muy

explicito.
Participante 5: Si. Qué salen los pelos.

Participante 1: Y sale un cuerpo real. No cuerpos super trabajados y con parametros
estéticos que les gusta a la industria y que para ciertas personas son inalcanzables. Yo
ahora no puedo crecer cuarenta centimetros, pesar mucho menos y salir de modelo de

Evax.
Participante 5: No.
Participante 3: No.

Participante 2: Yo creo que al final, evitar los anuncios de depilacién femenina es
imposible porque al final es un negocio y un negocio busca beneficio. Pero, intentar tener

beneficio pero teniendo valores mas adecuados a la sociedad actual es mucho mejor.

Participante 6: ;Pero tu ves rentable que un anuncio de depilacidén te diga ‘depilate si

quieres’? Ahi esta perdiendo el 50% del beneficio.
Participante 2: Depende.
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Participante 1: Hombre, esta claro que eso no lo van a hacer...
Participante 2: Depende lo que la empresa valore. Si la empresa....
Participante 5: Toda empresa valorara.

Participante 2: Si tu tienes unos valores como empresa y por nada los vas a tirar por

tierra...

Participante 6: Ya, pero como empresa tu miras tus beneficios. Si tu haces un anuncio
que intente implicitamente avergonzar a la mujer por llevar pelo y que se depile y que con
ello compre tu producto. Pero por otro lado otra empresa hace un anuncio que le dice a la
mujer ‘no pasa nada si vas sin depilar, depilate si quieres’. Ahi habran muchas mujeres

que diran ‘Hostia, es verdad, pues no me depilo’.

Participante 2: Pero también te digo, depende mucho de los valores de la empresa.
Porque por ejemplo, las empresas que optan por no contaminar les cuesta mucho mas
caro, pero esa es la idea de empresa y aunque tengan menos beneficios lo van a cumplir.

Yo creo que igual pasaria con esto.

Participante 4. Si, yo estoy de acuerdo porque creo que estamos juzgando mucho a los
empresarios porque ellos lo que quieren son un beneficio, pero en este anuncio se ha
demostrado que hay empresas que mantienen sus valores. Que puede que tenga una
pérdida, pero a lo mejor tu te sientes mejor como duefio de esa empresa. Eso puede ser
como el principio ¢no? de un movimiento que puede llegar a tener mucho éxito porque

estas mostrando una realidad que antes no se mostraba.

Participante 6: Pero, por ejemplo, yo a lo mejor al ver ese anuncio no compraria el

producto.

Participante 2: Yo creo que al revés.

Participante 6: Es que ahi no vende un producto. Ahi vende una ética.
Participante 2: Claro. Pero a lo mejor tu empatizas con esa ética.
Participante 1: Porque te sientes identificada.

Participante 2: Claro.

Participante 6: Pero si dices que es un producto que es unico, como puede ser la compra

menstrual. pues si quiero ese producto si que iria a compararlo. Pero en ese comercial se
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venden gillettes. Pero hay un monton de gillettes. Tu vas a un supermercado y compras

las mas baratas. No piensas en el comercial o como molaba la publicidad.

Participante 2: Pero yo ahi discrepo, porque por ejemplo con la ropa...bueno hay marcas
de ropa que crean ropa a partir de la suciedad de los océanos. Vale, yo he mirado de
comprarme esa ropa solo porque comparto la ética. No porque me guste especialmente,

porque una camiseta blanca basica me la puedo comprara en el Stradivarius.
Participante 6: Vale, ;y si ahora muchas empresas hicieran los mismo?
Participante 2: Entonces ya estaria generalizado. Seria maravilloso.

Participante 6: Pero ahi esta vendiendo gillettes. Quiero decir, no esta vendiendo nada
del otro mundo. Hay muchos tipos de gillettes. Tu cuando vayas al supermercado ¢ tu
crees que te acordaras de su comercial? porque yo no sé ni como es la gillette. {No ha

vendido un producto!
Participante 2: Claro, pero hay empresas que venden la ética.

Participante 6: Pero cuando vaya al supermercado ;cémo reconoceré cual es? Yo no
recuerdo un producto, yo recuerdo el anuncio. jOstras! he visto un anuncio que salian
mujeres con pelo, ¢qué vendia?, Gillettes, ¢cémo eran?, no lo sé. No puedo comprar ese

producto.
Participante 4. {Hombre!, al final si que salia el nombre de la marca en grande.
Participante 6: Ya, pero no creo que haya vendido un producto.

Participante 1: Pues yo creo que lo que vende es un lavado de imagen. Que no esta mal,
en plan hemos avanzado. Considero que el ser humano es mas ambicioso que quedar

bien cara a la galeria. El dinero va delante de todo y eso hace dinero.
Participante 6: Si no, no tendrias una empresa.

Participante 2: Si, es un lavado de imagen porque eso da dinero...Pero luego ese lavado
de imagen que han hecho no es rentable. Es incoherente. O sea, hacer ese anuncio no da
dinero porque no patrocinas un producto. Vosotras estais diciendo que haciendo ese tipo
de anuncios no se hace dinero, porque se pierden posibles clientes dando a elegir la
depilacion y no mostrando el producto, pero al mismo tiempo estais diciendo que eso lo

hacen por dinero.
Participante 1: Un anuncio lo hacen para ganar dinero
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Participante 2: ;Para ganar dinero y pierden ventas?
Participante 1: jClaro que si!

Moderadora: Habéis dicho antes que pueden perder ventas porque da a elegir y habra
gente que elegira no depilarse. Pero las que decidan depilarse y estén de acuerdo con

ese discurso ¢, Creéis que compraran antes esa cuchilla que otra?
Participante 2: Yo creo que si.

Participante 4: Yo creo que parte de la sociedad si.

Participante 5: Si.

Participante 3: Si.

Participante 6: Yo creo que no.

Participante 1: Yo creo que un parte grande si.

Participante 6: Mi mentalidad seria una empresa de gillettes me esta dando la opcion de
no depilarme, entonces pensaria ‘qué guay su ética’. Luego pensaria, hoy me tengo que
depilar, qué gillette compro. Pero luego pensaria, por qué tengo que comprar un producto
a una empresa que te dice “no tienes porque depilarte” pero sigue vendiendo un producto
para la depilaciéon exclusivamente femenina. Si que me da la opcion de que no lo haga, si
no quiero, pero ;de qué esta viviendo? esta viviendo de que la mujer se tenga que

depilar.

Participante 4: Pero yo creo que eso te lo planteas porque estamos ahora en el debate.

Pero yo creo que en tu dia a dia no te plantearias eso.
Participante 6: Yo creo que si.
Participante 2: Yo creo que no.

Participante 6: Yo pensaria ‘vale, esta marca me esta dando la opcion de depilarme pero
aun asi esta viviendo de que las mujeres lo hagan.” No es mas ética.

Participante 2: Si hombre, yo creo que si.
Participante 6: jNo, porque vive de lo mismo que las otras!
Participante 2: Hombre claro, pero los valores de la otra son diferentes.

(Gritan todas a la vez.)
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Participante 6: Si sus valores siguieran ganando, esa empresa quebraria. Porque si sus

valores son que una mujer no tiene por qué depilarse, esa empresa no estaria ahi.

Participante 2: No, no tiene porqué. Puede ser que puedas elegir , tu puedes elegir

depilarte o no.

Participante 6: Pero si a la mujer le dan la opcidén de que no se depile.
Participante 2: Pero también te da la opcion de que si.

Participante 5: La gente que quiera.

Participante 4: Por un anuncio las mujeres no se van a dejar de depilar. Ademas, pueden
ser los valores de la empresa y aprovechando sus valores también lava su imagen. Pero
yo creo que eso esta estudiado y que por mucho que esté estudiado y un anuncio, no va a
cambiar la mentalidad de toda la sociedad. Entonces, va a seguir comprando. Es que

igual no tienes ni pérdidas porque la gente va a seguir comprando.
Participante 1: Entonces somos hipdcritas si pensamos eso.
Participante 2: No es hipdcrita, es realista.

Moderadora: ¢ Veis en positivo este tipo de anuncios?
Participante 4 : Si.

Participante 5: Si.

Participante 2: Si

Participante 1: Si, en positivo si. Pero creo que el error esta en quién manda el mensaje.

deberia ser el Estado el que mandara este tipo de mensajes.

Moderadora: Entonces, ¢creéis que las empresas no tienen tanto poder para cambiar la

mentalidad?
Participante 2: Si que lo tienen.

Moderadora: Vale, el que os he ensefado era una anuncio de cuchillas. En el caso de la
menstruacion ¢creéis que seria positivo que utilizaran un discurso mas alternativo o

realista, como lo habéis llamado antes?

Participante 5: Yo pienso que si.
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Participante 2: Yo creo que también. O sea, yo creo que puede llegar a todo el mundo

con un anuncio idilico o con un anuncio que llame la atencion...
Participante 5: Con el que te sientas identificada también...
Participante 2: Claro.

Participante 5: Te llega mas. Por ejemplo ese anuncio (refiriéndose al anuncio de Billie)
nos ha llegado mas a todas que cualquiera que vemos en la tele. Porque estas viendo un
poco la realidad. El por qué lo hagan ya es otra cosa aparte. Pero te llega mas. Igual que

si un anuncio de compresas o de tampones fuera mas...
Participante 4: Explicito...

Participante 5: Mas realista, te llamaria mas la atencidn y dirias ‘¢ Hostial, es que es

verdad, me siento completamente identificada. Pues mira, que compresas mas monas.’
Participante 3: Yo creo que se puede vender mas con un mensaje asi.

Participante 5: Yo pienso que si.

Participante 3: Que se puede vender mas por eso, porque muestra la realidad.
Moderadora: Pues os ensefio un trocito de uno de estos anuncios de compresas.

(se reproduce un pequefio trozo del anuncio de Libresse)

(mientras se reproduce y ven el liquido rojo):

Participante 1: Bueno, por lo menos esté lo pone rojo...

Participante 2: Si, ja,ja... Las bragas de regla ahi.

Participante 1: Lo ultimo no me ha molado (refiriéndose a una chica llorando y riendo en

el mismo instante). En plan de eso de lloro y me rio, no...
Participante 6: La bipolaridad que causa la regla...

Participante 1: Si...en plan que considero también que es una mentira ;sabes? Esta
claro que hay cambios hormonales, pero no estoy en plan ahora riendo y al segundo te

quiero acuchillar.

Participante 6: Lo veo muy artistico, lo veo mas explicito pero sigo sin verlo real. No veo

una regla.

Participante 4: Si, como que hay mucho rojo...
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Participante 6: Pero, por ejemplo, en lugar de verse las ‘manchadas’ de sangre sale un
mandala dibujado. Como muy rollo artistico en vez de salir un manchurréon de sangre.
Porque el problema esta en eso, en que luego tenemos miedo a manchar el pantalén de

regla porque si nos ven por la calle lo que puedan pensar de ver un manchurron rojo.
Moderadora: ;Y si eso saliera en un anuncio creéis que seria positivo para la marca?
Participante 6: Si. Es algo real y natural.

Participante 4: Si.

Participante 2: Hombre para la marca.... si tu estas anunciando compresas y vendes una

compresa que la regla se te sale de la compresa...
Participante 6: No, al revés, que sales con la mancha por estar usando otro producto...
Participante 2: vale , si si.

Participante 3: Yo creo que asi venderia muchisimo mas porque todas las mujeres nos

sentiriamos identificadas.

Participante 6: Es que es eso.

Moderadora: ;No creéis que una parte de las mujeres rechazaria un anuncio asi?
Participante 2: Si, pero es que eso puede pasar con todo.

Participante 1: Puede que alguna, pero no un gran porcentaje...

Participante 6: Yo no creo, a no ser que lo hiciesen de una manera muy, muy explicita,
que saliera... que a lo mejor se pasase. Ya que hoy en dia todo el mundo esta muy
susceptible. No creo que hubiese nadie que pudiese sentir rechazo. No se trata de sacar

una vulva sangrando...;sabes? Pero sacar una mancha roja...

Participante 2: Es evidente que, saques lo que saques, va a haber gente que no le va a

gustar. pasa con todo. Hasta con nosotros mismos ¢ sabes?

Participante 6: Y aun que haya sacado a gente dolorida me falta sacar el hinchazén de
barriga. Y lo de reir y llorar que sale al final, tampoco me gusta, porque es lo tépico con lo

que se ataca a las mujeres.
Participante 1: Si, total es eso.

Participante 6: ‘Estas enfadada, es que tienes la regla.’
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Participante 2. ‘; Qué te pasa? ;Qué estas con la regla?’

Participante 6: Tal cual.

Participante 1: Eso, por ejemplo, siempre me ha parecido un micromachismo.
Participante 6: No, es machismo.

Participante 1: Entonces creo que esa imagen es un fallo. El anuncio estaba bien pero

eso ultimo no me ha gustado mucho.

Moderadora: Pero en general, ;Como veis ese tipo de discurso? ;os gusta? ¢lo

comprais?

Participante 6: A mi, incluso mas realista lo compraria.
Participante 1: Si.

Participante 2: Mejor que los de aqui (Espana) si...

Participante 6: Eso si. Pero yo incluso lo haria mas realista. No lo haria tan artistico. Una
mujer en su casa, hecha mierda...con las bragas manchadas de sangre, no con un
mandala. Por ejemplo, en el caso del anuncio de vello lo veo diferente porque en el caso
de los productos de la menstruacion lo que hacen es que te ayudan a la higiene, pero el
pelo no es higiénico quitartelo. jNo veo necesario que se vendan gillettes para mujeres!
jPara que se depilen las piernas las mujeres! Si vendiesen gillettes de manera genérica,
vale. Pero gillettes para que la mujer se depile las piernas y las axilas... Me resulta
chocante que pueda haber una empresa con una ética que te da a elegir no depilarte,
pero que a su vez esta vendiendo un producto que es para que te depiles las piernas y las

axilas porque eres mujer.

Participante 1: No tiene sentido que hayan distintos tipo de gillettes si eres mujer o

hombre.

Participante 6: En cambio, con las compresas creo que son un producto para facilitarte el
dia a dia. Eso creo que es una facilidad entonces cuando mas real sea, creo, mas
veremos que es un mundo parecido al nuestro. Lo otro (refiriéndose a las cuchillas) no es

una realidad, la realidad es llevar pelo, sin mas.
(...silencio)

Moderadora: Y con el tema de la edad, los anuncios para las marcas de envejecimiento
¢,como veis la representacion de la mujer?
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Participante 1: ; A mi sabes que me pasa? Me parecen muy pesados.

Participante 2: Me parecen como dramaticos. Porque te estan mintiendo. La mujer que
sale en el anuncio no tiene ni una arruga, se pone la crema y sigue sin tener arrugas.
Cuando la realidad es que, si tienes arrugas, con la crema vas a seguir teniendolas y aun

que las tengas no pasa nada.

Participante 1: Y hay anuncios que “para 20, para que no te salgan arrugas tan pronto”.
No entiendo, estoy perfecta ¢sabes? ;qué me tengo que poner una crema con 20 afios
para que las arrugas me salgan mas tarde?, es que me van a salir igualmente.

Moderadora: Y en general este tipo de anuncios, ya de todos los que hemos hablado,

¢,como os hacen sentir?
Participante 1: Yo, a los de la edad no les doy mucha importancia.

Participante 4: Yo si que me siento mas identificada con los del vello y la menstruacion,

pero yo si que es verdad que veo a mi madre y a mi tia que si que compran...
Participante 1: jQue los miran!

Participante 4: Las cremas de antiedad ; sabes?

Participante 6: Y mi hermana, no esta tan lejos...

Participante 1. Mi madre se lo cree de verdad...

Participante 2: Yo lo que tu dices, ir a una tienda de cosmética o a El Corte Inglés por
ejemplo y que te digan: ‘Uf, podrias empezar a ponerte cremita, porque luego eso ya es

irremediable’ -’Carifo, va a ser irremediable aunque me ponga tres kilos de crema’
Participante 6: Tu deberias decirle ‘es irremediable... j Y quél
Participante 2: |Y qué! (a la vez)

Participante 6: Es que te dicen son irremediables las arrugas, ah ;qué necesitan
remedio?

Participante 2: Yo es que en ese momento estaba jY qué! Las tiene todo el mundo.

Moderadora: Y los anuncios en general de productos de cuidado femenino ;Cémo os

hacen sentir?

Participante 2: Diferente, rechazada.
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Participante 1: En plan si, rechazada. Si no eres ‘esto’ eres una repudiada. Si, si es que
es asi. En plan no son nada reales, ni te ayudan. Hay anuncios que los veo y me entra la

risa.

(Otras se rien)

Participante 1. Me dan risa y pienso...
Participante 2: {Baja de la nube!

Participante 1: ;Quién es el genio que ha hecho este pedazo de mierda de anuncio?
Porque me parece ademas una mierda de anuncio y considero que a una chavala de 15

anos esos anuncios la cabeza se la comen.

Participante 3: Y te convencen de que no puedes salir sin depilar, que te tienes que

arreglar...

Participante 1. Y el chaval que tiene 16 también se lo va a creer, va a creer que la
chavala que tiene a su lado tiene que hacer eso porque... qué verglienza, no voy a ir

contigo a la playa.

Participante 6: Y qué verguenza les entra a las chicas. De hecho pasa, en la escuela, en

momentos que tienes que empezar ya a depilarte porque empiezas a tener pelos...

Participante 5: Yo también me siento rechazada con ese tipo de anuncios y no me siento
nada identificada. Te hace sentir rechazada de ‘yo no lo quiero hacer’, pero y si no lo hago

¢qué? ime van a mirar mal?
Participante 2: Si...

Participante 5: Voy a estar en la playa y voy a estar pensando, ‘Ay, mira ese de ahi jme

estara mirando los pelos?’ A lo mejor te esta mirando otra cosa...
Participante 6: O sexualizandote o juzgandote...

Participante 5: Pero luego también esta en tu personalidad de decir ‘pues no, pues no me
da la gana, por mucho que el anuncio me lo diga” Pero una persona que sea mas

influenciable si que le puede llegar a tocar muchisimo.

Participante 3: Y es que es eso, que ya no lo haces por ti sino: ‘Ay, es que si voy a salir

sin depilar me van a mirar mal’

Participante 5 : Si.
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Participante 6: Y lo peor es que pasa. Quiero decir, es que no es que sea un
pensamiento tuyo, es que tu sales un dia con las piernas sin depilar y otro dia con las
piernas depiladas y notas un monton de cambios a tu alrededor y como tu te sientes.

Participante 4: Yo creo que todas, bueno, yo hablo por mi. Creo que aun me queda
mucho por evolucionar en esta sociedad feminista. Pero yo digo ‘si no quieres, no te
depilas’ pero yo luego no soy capaz y a lo mejor yo salgo a la calle y veo a una muijer, por
ejemplo, amigas mias que no se depilan las piernas, y la primera impresion... el
subconsciente te dice: “hostias, que mal queda” pero luego digo “joder, spor qué he

pensado eso?
Participante 6: Porque aun nos queda mucho por evolucionar.

Participante 1: Pero porque nosotras mismas lo vemos mal...Una amiga mia se fue a
Aqualandia y no se depil6 ni las inglés ni el ombligo y me conté que estaba subiendo a
una atraccién y escucha a una pareja de detras que hablaban de sus pelos. Y en plan

‘iqué guarral, en plan ‘qué poco higiénica’.

Participante 4: Como que te venden que llevar pelos es antihigiénico pero en realidad no,

si los pelos estan ahi es por algo y en la zona pubica te protegen de enfermedades.
Participante 6: Y a la hora de tener relaciones sexuales, o mismo.
Participante 1: Exacto.

Participante 6: Yo tengo amigas que en el momento acordarse y no ser capaces de
continuar por eso. Porque se sentian incomodas, porque van sin depilar. y es muy fuerte

que la sociedad te haga llegar a ese punto de tu sentirte incomoda.

Participante 1: Yo creo que es lo que mas reparo da, en el tema sexual. Yo por ejemplo a

mi novio se los enseno todos.

Participante 5. Pero por eso yo creo que también es entre nosotras, porque yo tengo
grupos de amigas que han llegado a decir ‘ah, pero ¢ qué tu alguna vez lo has hecho sin

depilarte?

Participante 4: Bueno, yo creo que el primer momento de enfrentarte a una primera vez

con un chico sin depilar ...
Participante 6: te pones lo mas ‘femenina’ posible...
Participante 1: Luego ya no eres asi, pero hasta que te entra en la cabeza...

72



Participante 6: Pero es que hasta nosotras mismas cuando ves a una amiga sin depilar
te entra la controversia, la controversia de saber que ‘yo no soy capaz’. Es que es tener
doble fuerza, salir sin depilar y lidiar con eso, con nosotras mismas vy, por otro lado, tener
que soportar que nos puedan mirar y hacernos comentarios. He tenido los ovarios de salir
sin depilar y encima saber que me van a mirar, que van a opinar. En ese hecho participa

la sociedad y, en su defecto, los anuncios.

Moderadora: Entonces ¢ 0s gustaria ver ese otro tipo de anuncios mas reales, como lo

habéis llamado,?

Participante 6: A mi si

Participante 2: Si.

Participante 4: Si.

Participante 5: Si...

Participante 3: Si.

Participante 1: A mi si. Estan muy bien pensados, pero...mejor pensandos. Mas realistas.
Participante 6: Claro.

Participante 2: Pero para empezar..
Participante 1: Para empezar, no esta mal...
(silencio...)

Moderadora: Pues si os parece bien, lo dejamos aqui. Muchas gracias a todas por asistir

y participar.

(Aplausos)
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9. English part

Abstract

This Final Degree Project is a reflection on communication trends in the
advertising campaigns devoted to feminine care products such as menstruation
products, hair removal products for women and anti-wrinkle creams. We see
that communication has a great influence on the creation of culture and how
advertising defines this culture. In this way, advertising represents the woman's
body, and helps in the creation of meanings and identities in society. On the
one hand we see traditional feminine representation in advertising. In which it is
evident how the existing taboos are exposed and how the traditional
communication is perpetuated in the advertising of these feminine care
products. On the other hand there is a new advertising trend, that although
minor and even unknown in some geographical areas, in which there are
alternative communication proposals regarding the representation of the female
body.

With the development of the applied social research technique, the discussion
group, we discovered the opinion of young women about the representation of
their bodies in the advertisement of feminine beauty and care products. We
looked at both the traditional advertising trends and the alternative ones. In this
way we can discern what type of communication is demanded by this

population sector and reveal the vision that young women have on both trends.
Keywords

Advertising, communication, representation, body, feminine.
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1. Introduction research approach

1.1 Justification and subject interest

As we know, advertising plays an important role within social realities. Besides,
advertising not only creates, but also reproduces ideas and reflects our reality
(Costa, 1993). Brands use discourses that construct meanings and build culture
(Hall, 1997). These discourses are full of taboos and conceptions, especially

when we talk about feminine care products.

That is why advertising can perpetuate or change social imaginaries through the
elements it represents (Zunzunegui, 1994). That is the great discursive power of
beauty: to say what is clean or dirty, what is aesthetic or ugly, what can be seen
and what cannot. The traditional trends of these products perpetuate these

taboos through the representation of the female body.

In the last few years we have seen how some brands try to distinguish
themselves with an alternative communication compared to the usual one in
beauty products. They break conventions and adopt discourses that empower
women. This phenomenon, called Femvertising, is gaining prominence on the
current advertising scene (Carrillo, 2016).

Through a discussion group we want to find out which of the two trends

connects more with young women.
1.2 Hypothesis

The new communicative trends in feminine care products that base their
communication on acceptance and self-esteem have more significance,
especially in young women, in relation to traditional communication that, on the

contrary, denies part of the characteristics of the feminine body itself.
1.3 Objectives
-To deepen in the role of advertising in the creation of social identities.

-To compare the model of representation of women in the two trends of
communication in feminine care products: traditional communication that
perpetuates hegemonic speeches and advertising that proposes an alternative

vision around the idea of beauty.
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-To confirm or deny, through a discussion group, the hypothesis that alternative

speeches connect more with young women.
1.4 Structure
The structure of the research to confirm the hypothesis is the following:

1. Presentation of the research where the chosen topic is justified and the
hypothesis is layed out; the objectives that the work intends to accomplish, in

addition to presenting the structure of it.

2. Thanks to previous work and studies, the theoretical framework presents
the capacity of representation, to launch messages and create meanings.
Advertising as a place of representation where these meanings and
discourses are perpetuated, and how brands of feminine care products have

so far perpetuated taboos.Also, we will talk about the new feminist trends.

3. Subsequently, the methodology of the research technique used will be
presented. The cases studies that that reflect the traditional current and the
alternative of beauty advertising. Also, the cases that we are going to be

seen in the discussion group.
4. Analysis of the speeches and ideas expressed in the discussion group.

5. Finally, confirm or deny the initial hypothesis from the visions exposed in

the group and final conclusions, as well as future lines of research.
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2. Theoretical framework

When we face the questions of how advertising influences people, we have to
look at semiotics and the creation of meanings through language, signs and
images that are responsible for creating these meanings in society, since
through them all things are represented (Hall, 1997). Therefore the
communication that is constructed by the language signs and images has a
great production of meaning so it is necessary to have very present how this
influences in the way the society understand the world. (Benavides, 1997). We
could say that the meanings, and in this case, the speeches, create realities in a
culture. Creation of realities and 'truths', because a society adapts these

speeches as if they were true (Foucault, 1977).

Stuart Hall states that speeches create meanings and therefore construct the
culture of a society. Therefore we can say that advertising speeches create
meanings, identities and eventually, culture. Advertising has two faces: the
commercial and the communication process that creates values and codes
because reflects our daily reality (Costa, 1993). Therefore, we must be aware
that advertising not only has immediate effects related to the product and the
purchase but also the global long term effects, having as territory the creation
and modification of the social imaginary (Zunzunegui, 1994). That is why we
cannot separate the consumer society and its ideology and politics. The social
scope of advertising and economics has an effect on politics and therefore
produces political effects (Zunzunegui, 1994). Juan Benavides states the
following: 'Advertising affects the ways in which subjects organize their daily
behavior and therefore, the speech contributes to the social construction of the
human world.” (Benavides, 1997, p. 247).

Throughout the humanity history we have seen how there has been an speech
that has created culture and has influenced individuals. The speech of the
hetero-patriarchal system has contributed to perpetuate the rigidity of the sex/
gender scheme as a system of social organization (Osborne and Molina, 2008;
Connell, 2009). This is also observed in advertising, since, as we have said, it

reproduces cultural speeches and creates culture at the same time.

The discursive power of fashion and beauty has been exercised in a coercive

way on women constructing their identities and practices (Gémez and Castillo,
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2018). Within advertising and messages about beauty and care products we
find the construction of identities but the representation of a new type of body
and that is: both concepts are not far apart. So much so that in recent years

society associates identity with body (Lucerga, 2004).

The images of bodies that appear in advertising and the media make us act,
move and affect our conceptual thinking. A body that becomes a field where the
battle will take place (Guerrero, 2007) and where we deny ourselves: without
body hair, without menstruation, without wrinkles. All this contributes to create a
negative image of the body and this translates into a change of behavior that

will make us reject our own nature in favor of a denatured body.

However, such speeches have an answer today. In recent years we have lived
through turbulent times and we see how there are more and more alternative
speeches, also in advertising. A few years ago a more transversal marketing
was born based on the ability of companies to capture and understand the
desires and concerns of society (Kolter, 2011). We have also seen the
emergence of a new trend of communication called Femvertising. This refers to
advertising campaigns that use messages in favor of women and their causes.
This type of communication is understood more as a business model and a
paxis because its message wants to create a profound change in the long term
(Carillo, 2016).

Nevertheless, this new trend is hardly seen in Spain, but it is seen in other
European countries. In our country the communication that it is found for these

products is still the traditional one.
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3. Conclusions

During this project we have explored the capacity of representation to influence
the creation of meanings (Hall, 1997), how the way we express and teach

something clearly influences our cultural vision and identity.

The power of a speech can create, modify and perpetuate attitudes in a society.
A speech expressed from a position of power can create 'truths' and realities
that affect the society accepting them (Foucault, 1977). What is advertising but
a speech? What is advertising for feminine care products but a way of

representing a woman's body?

It is true that advertising does not create representations originally but observes
what is comfortable for a society and reproduces it. One can observe a social,
cultural and communicative bond that feeds back taboos and prejudices.
Advertising plays an active role in this process because 'human communication
is a historical, symbolic and interactive process through which social reality is
produced, shared, conserved, controlled and transformed' (Gifreu, 1991, p. 67).
This is why communication agents help to share and perpetuate social ideas

about femininity and the female body.

As we have seen, the speech of the patriarchal system has created a rigid
structure of the feminine, the acceptable of being a woman and how her body
should be shown. Bodies that deny everything that is 'unpleasant' according to
hegemonic social speech. This is shared and reproduced by the traditional
trend of advertising of feminine care products. In their advertisements we see
bodies without body hair, without menstruation, without age marks. In the case
studies we have seen how in those commercials the period is not mentioned,
and body hair and wrinkles are associated with something that no one should

see and should be removed in the privacy of the home.

This type of hegemonic speech penetrates the identities of the women who
consume them daily. This Storytelling is part of who they are and conditions
them in their lives. The ideas produced by this communication influence how
they act and see themselves. This was confirmed in the discussion group, many
have been ashamed to have their period, afraid that someone will realize that

they are not depilated and never see bodies like theirs on television. Their
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reality doesn't exist because it doesn't communicate: it doesn't communicate the
blood they see every month, their pain, it doesn't communicate that they also
have body hair and other unaccepted things like ‘stretch marks', 'cellulite’ etc.

The group agreed that they do not see their reality in hegemonic advertising.

| would like to end the conclusions recalled the hypothesis of this project. We
begin with the following idea: The new communicative trends in feminine care
products that base their communication on acceptance and self-esteem have
more significance in women than those of traditional communication that, on the
contrary, denies part of the characteristics of the feminine body itself. Has the
hypothesis been fulfilled? We can say yes, since alternative communication has
been more accepted by the young women in the discussion group. This
homogeneous group represents young women with studies and, unanimously,
they have felt more satisfaction with the advertisements of Libresse and Billie
than with the advertisements of Evax, Veet or Shiseido. Despite this, it should
be noted that the group asks to go one step further and really show equality in
products such as blades or creams without differentiating by gender. In the case

of menstruation they want to see more realistic ads than those of Libresse.

80



