Rotmi Enciso

uando salimos de nuestra casay
nos dirigimos a cualquier punto
de la ciudad podemos darnos
cuenta de que estamos rodeados
por la publicidad. Los especta-
culares o anuncios de grandes
dimensiones, también llamados
billboards, que miramos a todo lo largo del
periférico, del viaducto o de las arterias princi-
pales de nuestra ciudad son un ejemplo de ello.
Pero también lo son el nuevo look que tienen
los camiones urbanos, los copetes que portan
algunos taxis, los carteles que se muestran en
los paraderos de los camiones...
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s10n publicitaria, resaltar 1a marca de aquello
que se promueve para que, como consumidoras
y consumidores, nos identifiguemos con ella y
seamos leales en su consumo.

Realmente existe una guerra publicitaria
entre companias y, a través de sus propios
anuncios, nos hacen creer que es la marca y no
el producto, lo que satistface nuestras necesi-
dades, incluso brindandonos beneficios que van
mucho mas alld de la utilidad del articulo. A
traves del consumo nos ofrecen amor, riqueza,
€xito, prestigio, felicidad, juventud, etc.

Para la publicidad es importante lograr
que los consumidores crean que es la marca lo
que genera distincion y lo que va a producir la
diferencia. En este sentido, nos han hecho creer
que no es lo mismo comprar un par de tenis
Nike que un Adidas; manejar un Nissan que un
BMW:; fumar un Marlboro que un Boots, com-
prar en Suburbia que en El Palacio de Hierro o
tomar Coca-Cola que Pepsi. Cada marca va
creando su propio estilo y personalidad para
hacernos creer que es su consumo lo que va a
producir, en forma casi inmediata, la diferencia
en nuestras vidas.

En muchos de los anuncios publicita-
rios, cuando presentan a la mujer, muestran un
sex1smo que se manifiesta en dos sentidos: La
mujer como objeto sexual, como por ejemplo:
el polémico espectacular de Wonder Bra, imita-
do despué€s por otra marca de ropa interior y
por otra mas de medicinas para la gripe. O
bien, anuncios sobre programacién televisiva
como es el caso de La Chacala y de La
Chicuela. Pareciera como si los senos bien for-

mados, o sea, de gran tamano, tienen la capaci-
dad de vender productos, programas o servi-
C10S.




Pero también podemos apreciar un sin-
numero de anuncios que consideran a la mujer
como un ser estereotipado y poco inteligente.
En este sentido, quisiera hablar de los anuncios
que buscan la promocion del consumo de
articulos para mujeres del Palacio de Hierro.

Veamos un poco los textos: “Lo curioso
es que lo que ama el ama de casa son las tien-
das”, “A las mujeres siempre nos sobran kilos
y nos falta ropa”, “A las mujeres nos gusta llo-
rar y comprar zapatos”, “Una frase que separa
a la nina de la mujer: no tengo nada que po-
nerme”’, “Es mas facil conquistar a un hombre
que a un espejo’.

En estos textos podemos ver que a las
mujeres nos exhiben como pobres imbéciles;
mas bien, como ricas imbéciles y, adema4s,
insatisfechas. Pero gracias al Palacio de Hierro
y al consumo de sus productos, podemos solu-
cionar todos nuestros problemas. Incluso,
alguno planteaba algo asi: un psicélogo nunca
comprendera el poder curativo de un vestido
nuevo.

Asi, compramos un vestido, un par de
zapatos y un poco de maquillaje y jlisto! Adiés
crisis econOmica, arrugas, problemas fami-
hares, 1nsatisfacciones con la pareja y con la
vida, inseguridades y todo aquello que consi-
deramos problematico. -

La premisa inherente a todo lo planteado
es que el consumo femenino en esta cadena de
tiendas tiene la capacidad de brindarnos la
completa felicidad. Ciertamente, las imdgenes
de mujeres que utilizan no corresponden a
mujeres sumisas o a madres, ni a amas de casa
tradicionales, méds bien ellas son mujeres
sexualizadas, “liberadas” y un poco leoninas
(diria yo), que luchan contra su situacién de
eterna insatisfaccion.

Una de ellas, como las que aparecieron
en los anuncios del afio pasado, son mujeres
que necesitan tener esposas en las munecas
para dejar de lado las compras compulsivas (y
al escribir esto me entré la curiosidad por saber
por qué se llamaran esposas a estos artefactos
que privan de la libertad. ;Ser4 acaso otra
metafora sexista?) Otras, tienen que romper un
espejo porque odian ver el reflejo de lo que
son, en cuanto a cuerpo y cara e refiere.

Para que las mujeres seamos consumi-
doras incansables es necesario que la publici-
dad nos haga sentir insatisfechas pero, a la vez,
nos haga creer firmemente que al comprar
objetos podemos cambiar nuestra situacion y
ser felices, o al menos, mas felices.

Por ello, primero nos crea una sensacion
de disgusto con todo lo que somos: con nuestro
cuerpo, nuestra cara, nuestra pareja, nuestra
ropa, nuestra vida... para, después, darnos la
solucién magica que nos da la posibilidad de
cambio. _

Y pensar que muchas veces le seguimos
el juego. A pesar de que, al vernos al espejo
nos demos cuenta que el maquillaje, la ropa, las
joyas, los zapatos que compramos no nos hacen
ver como la modelo que los anuncia, no nos
brindan paz, ni felicidad, ni nos dejan satisfe-
chas. N1 siquiera tienen el poder de provocar
cambio alguno en nuestras vidas. Pero el ima-
ginario social es fuerte. Lo tenemos completa-
mente interiorizado al ser reforzado una y otra
vez, y en forma muy incisiva, por todos los
medios de comunicacion.

~ Por ello, hemos hecho nuestra la insatis-
faccion pero siempre nos queda la esperanza
del cambio, pero las mds de las veces, no se
trata de un cambio interno que nos permita
tener una vida mas rica y generosa, con mas
afectos y solidaridades, con mayor paz espiritu-
al y satisfaccion. Los medios, y la publicidad
dentro de ellos, nos ofrecen s6lo un cambio de
envoltura y es facil caer con frecuencia en su
trampa.

Muchas veces pensamos, en uno u otro
momento, que al comprar vamos a lograr ser
mas-felices y a tener una vida mas plena y sa-
tisfactoria. Por ello, es comiin que existan
muchas a las que les gusta mucho este tipo de
publicidad y sonrien al ver los espectaculares
del Palacio de Hierro. De una u otra manera
sienten que promueve su independencia, su ser
para el otro, la posibilidad de que sus maridos
y companeros las comprendan. Encuentran en
ellos una promesa de felicidad que proviene de
afuera, que es capaz de comprarse con dinero.

A su vez, esto nos permite evadir la idea
de que la parte mas importante de esta felicidad
y de esta libertad estd dentro de cada una de
nosotras. Ciertamente, no pueden comprarse en
una tienda y s6lo Mafalda es capaz de pregun-
tar a alguien en donde pueden venderle unos
kilos de felicidad, para comprarlos.

Es importante comprender que la felici-
dad y la libertad la tenemos que construir dia
con dia, con mucho esfuerzo, con valentia, con
afectos, con vida interior, con trabajo arduo,
con reflexion sobre lo que somos y lo que que-
remos ser... y para ello, el consumo de objetos
no sirve para nada, aunque la publicidad nos lo
prometa mil veces al dfa. %




