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Roles de género invertidos: ¢la nueva masculinidad en los anuncios publicitarios de comida?

Dado que la publicidad es uno de los principales medios de transmision de roles de género en las sociedades
posmodernas (Schmale, 2003), el objetivo de este trabajo es averiguar si los mensajes publicitarios de hoy
siguen promoviendo un modelo patriarcal de la sociedad, con los diferentes roles de género, o si estan
incorporando los nuevos modelos de feminidad y de masculinidad. He analizado los anuncios de comida porque
ofrecen una oportunidad Unica para examinar el discurso cultural sobre los roles de género, gracias al hecho de
que la comida constituye el centro de la experiencia humana (cf. Parkin 2006). A pesar de los cambios
significativos que ha experimentado la publicidad moderna a lo largo del siglo XX, el analisis de un corpus de
anuncios publicitarios de comida en Espafia muestra que, incluso cuando reconocen las nuevas identidades de
género, muchos anuncios siguen promoviendo un modelo cultural basicamente tradicional y patriarcal. Sin
embargo, he detectado una importante porciéon de anuncios de comida que ofrece un nuevo modelo, donde la
mujer si forma parte del ambito publico, pero donde normalmente se insiste en la importancia de que dicha
incursidon no afecte al entorno familiar. Asimismo, esos anuncios presentan una nueva masculinidad, que se
opone al modelo hegemodnico. Ese hombre ‘nuevo’ no esta exclusivamente ligado al dominio publico, sino que
esta representado compartiendo responsabilidades en el cuido de la casa y la familia con su pareja o,
simplemente, disfrutando de la preparaciéon de comida, una tarea tradicionalmente considerada ‘femenina’. Es
esa nueva gama de roles asumidos por el hombre en la publicidad de comida y sus posibles repercusiones para
las relaciones de género es lo que me propongo a analizar.

1. Introduccion. Mujeres como objetivos exclusivos de las campanas publicitarias de comida

El género tiene un papel esencial para el funcionamiento de la cultura consumista. Mientras vamos aprendiendo
cémo ser hombres o mujeres, también estamos aprendiendo como consumir adecuadamente segun nuestro
género. El género es un elemento tan esencial de nuestra identidad, que esta utilizado y explotado en la mayoria
de los anuncios publicitarios.

Aunque tradicionalmente los hombres han sido los proveedores y cabezas de la familia, los anunciantes de
comida se han dirigido, desde el principio, a las mujeres, porque son ellas, y no los hombres, las que se han
dedicado al cuidado de la casa y la familia. A pesar de que la publicidad moderna ha experimentado cambios
muy significativos a lo largo del siglo XX, cuando se trata de comida, el mensaje ha permanecido practicamente
inalterable (Parkin 2006). Los anunciantes siempre han promovido la comida desde una perspectiva basada en
los diferentes roles de género, destacando repetidamente la relacién entre las mujeres y el hogar, sobre todo
(pero no unicamente) la cocina. La cultura alimentaria y los anuncios publicitarios de comida nos invitan de
manera implicita no sélo a apreciar la belleza y el placer de la comida bien preparada, sino también a consumir
los mensajes sutiles escondidos dentro de esas representaciones, promoviendo asi las ideologias dominantes
con las que los individuos deben conformarse (LeBesco & Naccarato 2008: 1). Por lo tanto, es facil apreciar la
importancia que este sector de la publicidad tiene para la conservacién de las ideologias y discursos dominantes
en la sociedad.

Sin embargo, los anuncios publicitarios también pueden cuestionar o incluso promocionar nuevas ideologias y
discursos. Mi intencién es la de demostrar esos diferentes papeles de los anuncios publicitarios de comida en la
sociedad espafiola actual’.

Usados como algo intrinseco a la mujer, el hogar y las labores de hogar se han seguido manteniendo y
reforzando en los anuncios como estrategia publicitaria.2 Segun afirman Correa et al. (2000: 116), “[l]Ja publicidad
domeéstica permite hacer creer a la mujer que se ha convertido en la verdadera ‘experta’ en la limpieza-fregado-
alimentacién del hogar y esto quizas sea un mecanismo de defensa para no sentirse una simple ‘mujer de la
limpieza™. La publicidad sitia a la mujer dentro del entorno doméstico a través de estereotipos tales como
imagenes, actitudes o comentarios. Estos no sélo consiguen que se acepten socialmente unos roles
preestablecidos, sino que ademas favorecen que dichos roles se vean reforzados, lo que puede dificultar un
cambio de mentalidad en la sociedad. En resumen, la publicidad tiene un papel activo en la justificacion
ideoldgica del mantenimiento de la mujer en el ghetto doméstico, por medio de unas imagenes tradicionales
aceptadas (Correa et al. 2000: 116).

' Segun Schmale (2003: 241-242), en la época comprendida entre la Revolucion Francesa y la Primera Guerra Mundial, la
industrializacion hizo que en todo el continente europeo la estratificacion social fuera modelada de forma parecida. Por eso la
sociedad espafiola puede servir como paradigma para todas las sociedades europeas/ occidentales, basadas en el mismo
modelo cultural.

2 Hay que destacar que “[e]n publicidad se recurre al estereotipo por un doble motivo. Primero por un imperativo netamente
econdémico (...) el tiempo en television para emitir un anuncio es muy limitado y por tanto hay que recurrir a imagenes
convencionales que sean descodificadas sin ningun tipo de dificultad para las audiencias. En segundo lugar, también la
publicidad necesita los estereotipos como estrategia informativa porque las audiencias son emotivas antes que racionales.”
(Correa et al. 2000: 103)

711



© 2013 Actualizaciones en Comunicacion Social
Centro de Linguistica Aplicada, Santiago de Cuba

1.1. Redefinicion de la familia tradicional: nuevos habitos alimentarios, viejos mensajes publicitarios

La segunda mitad del siglo XX trae consigo el gran cambio en los habitos de los occidentales: los consumidores
empiezan a gastar cada vez mas dinero en comer fuera de casa y en comida precocinada. Poco a poco, se va
perdiendo la tradicion de la “comida familiar’, dado que cada vez mas mujeres trabajan fuera de casa, lo que
quiere decir que tienen menos tiempo para cocinar. Asimismo, el desarrollo descomunal de la industria
alimentaria a principios del siglo XX ha contribuido al cambio en el proceso de preparacién de la comida. Se
come cada vez mas comida enlatada o congelada, lo que favorece que cambie el concepto de comida casera o
tradicional. Desde luego, los anuncios publicitarios han tenido un papel importante en la expansion de estos
nuevos conceptos de alimentacion y en el proceso de preparacion de la comida, ayudando a hacer difuso el
concepto de cocina casera.

Al mismo tiempo, surge un nuevo tipo de vida familiar en el que se hace imprescindible (porque practicamente ya
no se trata de algo opcional) el que los dos conyuges trabajen fuera de casa. Sin embargo, ahora, en el siglo
XXI, somos testigos de que la publicidad no siempre parece sinceramente interesada en reconocer la nueva
realidad laboral y social. Se siguen promoviendo, aunque ahora ya de una manera mas sutil, y por eso mismo
mas dificil de refutar (cf. van Dijk 1993), las mismas ideologias sobre el rol de mujeres en la familia y la sociedad.
Los anuncios publicitarios siguen favoreciendo imagenes tradicionales de la familia juntada en la cocina, casi
siempre con los nifios a la mesa. Muchas veces también aparece el marido, aunque principalmente disfrutando
de la comida, no preparandola. Para Gill (2007: 267), el uso de imagenes retro y nostalgicas es la estrategia
principal en la construccion del sexismo contemporaneo. Esa estrategia es muy usada en los anuncios de
comida que he examinado. Sin embargo, también se observa cada vez mayor nimero de anuncios en los que el
hombre aparece solo en la cocina, preparando la comida, etc., con una variedad de papeles que me propongo a
examinar.

1.2. El papel del hombre: ¢ obligacion compartida?

Hoy por hoy, las mujeres siguen siendo el enfoque primario de las campafias publicitarias de productos
alimentarios. Sin embargo, ya no son el enfoque Unico de esas campafas. La nueva realidad social, donde los
roles de género se estan haciendo mas difusos, traslapandose en muchos segmentos, no ha dejado de reflejarse
también en la publicidad de productos alimentarios. La cocina sigue perteneciendo principalmente a las mujeres,
pero el hombre esta intentando encontrar alli su sitio, y ya no sélo como la persona que consume Yy disfruta la
comida preparada por la mujer.

Por otro lado, aunque la presencia del hombre se hace cada vez mas evidente en los anuncios de comida, el
papel que cumple no termina de estar del todo definido. Con frecuencia, el hombre esta representado como
haciendo algo excepcional, como desubicado o necesitando una supervision del trabajo por parte de la mujer,
por lo que esos anuncios también afirman que es normal que la mujer sea la responsable de los trabajos en casa
(cf. Hollows 2000: 23).

En cuanto a los anuncios publicitarios de comida con protagonistas masculinos, el papel que el hombre tiene en
esa publicidad varia mas que el de la mujer. El hombre es muchas veces el de experto, frecuentemente incluso
identificado por el nombre y el restaurante en el que trabaja, mientras que las mujeres en esos anuncios suelen
ser amas de casa anonimas’. Otra imagen frecuente es la de un hombre joven, preparando platos sencillos, o
escuchando consejos de la madre, que le ensefa los secretos de la cocina casera tradicional.

La existencia de diferentes modelos de roles de género en la publicidad y los medios de comunicaciéon en
general es, sin duda, uno de los frutos de la lucha feminista para cambiar las practicas de representacion de
géneros en las Ultimas décadas (Gill, 2007: 271).

2. Analisis del corpus

A la hora de analizar los anuncios publicitarios espafoles sobre tematica de alimentacion, en los que el
protagonista sea un hombre, y no, segun la tradicion, una mujer, aparecen distintos perfiles que me han
permitido establecer varios grupos, que estan expuestos a continuacion. Los productos anunciados son: comida
precocinada, enlatada, congelada, de sobre, sazonadores, etc.

2.1. Necesito una ayuda

Se trata de anuncios en los que el hombre se involucra en las tareas del hogar y en rol de padre, preparando la
comida y atendiendo a los hijos. Aunque a finales del siglo XX todavia era frecuente encontrarnos con anuncios
en el que las mujeres ridiculizaban al hombre, que intentaba acceder a la vida doméstica, lo cierto es que en las
ultimas décadas, los anuncios de alimentacion de este tipo ya no son tan frecuentes. Ahora se nos presenta a un
hombre que no es completamente auténomo, sino que depende de la supervision de la mujer, que le dice qué
hacer o cémo hacerlo. En este tipo de anuncios predomina la tendencia a mostrar al hombre que se implica en el
ambito doméstico como un ser inseguro y que esta en parte algo fuera de lugar, aunque también es presentado
como alguien falto de experiencia. Es decir, la mujer sigue siendo la encargada de controlar la situacion familiar
(Sopa de pollo con fideos “Knorr’/Caldo “Gallina Blanca” receta mejorada).

2.2. Papi, ¢qué hay para comer?

En este apartado, el hombre es presentado encargandose de preparar la comida en compaiia de sus hijos, al
igual que en el grupo anterior, con la diferencia de que en este caso, la mujer no supervisa ni da indicacién de

® No obstante, tltimamente también estan representadas como profesionales que trabajan fuera de casa, aunque igualmente
anoénimas.
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ningun tipo, sino que se presenta la escena de manera natural (Sazonador de macarrones 1,2,3 sabor de
“Knorr”). Es decir, el hombre esta integrado en la vida doméstica. Nos lo encontramos realizando con soltura y
confianza acciones tradicionalmente atribuidas a la mujer. Aunque, como ya hemos indicado, en ningun
momento aparece una mujer que supervise, vea o haga algo, si nos la podemos encontrar al final del anuncio
disfrutando con su familia del sabor del producto. La “inversion” de roles en los anuncios publicitarios de
alimentacién es importante en tanto que refleja un nuevo modelo de sociedad y de familia, en el que los
coényuges comparten de manera conjunta e igualitaria la vida laboral y la familiar. Es cierto, sin embargo, que no
son los anuncios mas abundantes, pero se trata de un paso importante que hay que hacer patente.

2.3. Compartiendo
Los anuncios de este apartado muestran escenas cotidianas en las que todos participan de todo.

Asi, nos encontramos casos en los que los padres preparan la comida de forma natural para sus hijos (Queso
fresco “Burgo de Arias”) o varias escenas en las que se ve a mujeres cocinando, a hombres cocinando, a
mujeres y a hombres cocinando y comiendo juntos, con amigos o con la familia (Aceites de oliva, Aceite
“Aromatics” de “Carbonell”, Cereales “Kellogg’s All-Bran”). Lo interesante es que no se hace hincapié en la
importancia de la integracion del hombre en el mundo doméstico o las dificultades de las mujeres para
compaginar la vida laboral y familiar. En estos anuncios no hay un mensaje explicito que nos indique cémo
aspiramos a que sea la sociedad, sino que se muestra con total natural una sociedad que existe. El éxito de
estos anuncios en los que se reconocen los diversos roles existentes en nuestra sociedad es el de mostrar las
cosas con la sencillez de lo cotidiano, lo que favorece que no llegue a ser chocante ni extrafio para un publico
poco acostumbrado a esa forma de vida, ya sea por cuestiones generacionales o tradicionales.

2.4. El experto te asesora. ;Y la experta...?

Se trata de anuncios publicitarios en los que un experto garantiza la calidad del alimento. Sin embargo, en este
tipo de anuncios también aparecen matices que encasillan a la mujer dentro del rol de ama de casa.

El perfil mas comun de anuncios de expertos es aquél en el que un experto muestra las cualidades del producto.
El anuncio puede estar planteado de un modo neutral, es decir, exponiendo el producto sin mas, por ejemplo, el
caso de un chef que prepara el producto utilizando los ingredientes de mayor calidad (Queso curado “Flor de
Esgueva”/ Cremas gourmet “Knorr”). En otro casos, sin embargo, el experto no sélo prepara o enumera las
cualidades de los productos, sino que, ademas, su mensaje va dirigido al miembro de la familia encargado de
cocinar, que casi siempre es la mujer (Merluza “Pescanova”). En este tipo de anuncios se hace patente la
diferencia social entre el hombre experto y la mujer anénima.

Un caso interesante es el de los anuncios en los que el experto le muestra a su madre la calidad del producto.
Con la presencia de ambos personajes se pretende cumplir una doble funcién, de una parte la madre aporta
tradicion, la garantia de las cosas hechas como antes, de otra, el experto garantiza no sélo la calidad del
producto sino la continuidad de esa tradicion (si bien ahora en manos de un experto) (“Gallina Blanca”, Mis
soffritos).

Como se podra apreciar, hasta ahora se ha hablado de experto y en ninguiin caso de experta. Lo cierto es que en
estos anuncios el experto suele ser el hombre. La presencia del hombre experto en los anuncios publicitarios
podria haber sido un primer intento de acercamiento del hombre al mundo de la alimentacién, eso si, desde un
plano profesional, como persona remunerada por realizar un trabajo y no como alguien encargado de la vida
familiar, lo que no alteraria la division tradicional de roles. Lo cierto es que el establecimiento de roles en el
ambito culinario es algo clasico. Mientras que la mujer es la experta cocinera en el entorno doméstico, en el cual
ella sabe como preparar los mejores platos para los suyos, cuando trasladamos la cocina al entorno laboral, a la
mujer se le quita ese rango de experta para adjudicarselo al hombre. Es decir, el hombre es el experto desde un
punto de vista profesional, mientras que la mujer es la experta en el limitado entorno del hogar.

La presencia de expertas en los anuncios de comida es muy timida y no esta tan claramente definida como la del
hombre experto. A pesar de que existen anuncios en los que la mujer se nos presenta como una experta en el
producto, no como ama de casa sino como profesional, el modo Ultimo de convencer de la calidad de dicho
producto se ve reforzado por el hecho de ser madre y no por el de ser una profesional. En definitiva, parece que
la mujer profesional siempre sera madre y este aspecto es el que mas peso tiene en la sociedad (Queso fresco
Danonino de “Danone”).

Por otro lado, es destacable la presencia del experto dentro del entorno doméstico, es decir, un hombre experto
que utiliza el producto anunciado no para darselo a sus clientes sino a sus hijos (Cacitos de caldo “Knorr”). Lo
que nos empieza a mostrar una cierta apertura de roles en el mundo de los anuncios publicitarios con expertos.

3. Conclusiones. ¢La desaparicion del modelo hegemoénico?

Desde la época del ‘Boom econdmico’ después de la Segunda Guerra Mundial, la publicidad y los mismos
productos anunciados han adquirido el papel fundamental en la transmision de los roles de género; su influencia
supera la de otros mediadores, tales como la familia, la iglesia, la escuela o el ejército (cf. Schmale, 2003: 260).
Los nuevos modelos de feminidad y masculinidad, los que cuestionan la hegemonia de los modelos
tradicionales, son visibles sobre todo en los anuncios de comida; hoy por hoy, esos anuncios estan
omnipresentes en todos los medios de comunicacion, lo que no es de sorprender, dado que la comida es la
verdadera necesidad cotidiana de todos, por lo que ese mercado es el que mas vende.

El analisis de un corpus de anuncios publicitarios de comida en Espafia ha demostrado que los mensajes
tradicionalistas y patriarcales, identificando a la mujer como la Unica responsable de cuidar de la familia y
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contribuyendo asi a la preservacion del orden tradicional en la sociedad, siguen formando una parte importante
de la publicidad de comida, porque se trata de uno de los recursos mas sencillos a los que acuden los
anunciantes para conservar su base de consumidores.

Sin embargo, y a pesar de que algunos estudios homologos parecen atestiguar lo contrario (cf. Parkin 2006), en
este tipo de anuncios también se puede apreciar la presencia de nuevas tendencias sociales, como, por ejemplo,
la participacion activa de las mujeres en el mercado laboral, o la participacién activa del hombre en la tareas
domésticas. Dado que la publicidad no sélo estimula el consumo, sino que también invoca y reproduce los
sistemas de valores y modos de pensar (Goatly 2000: 197), es comprensible que, segun Parkin (2006: 8-9), los
anunciantes publicitarios estén tan interesados en la conservacion de las relaciones de género tradicionales,
incluso tras incorporar en sus mensajes publicitarios las nuevas identidades de grupo, como las de mujeres que
trabajan fuera de casa, o los hombres que disfrutan cocinando y se implican en las tareas domésticas, bien
dependiendo de la supervision de una mujer (la esposa/ pareja, o la madre), bien completamente auténomo en la
cocina. Esos anuncios con “inversion” de roles, donde el hombre se ocupa de cocinar, y la mujer de disfrutar de
la comida, reflejan un nuevo modelo de masculinidad y de familia. Ese nuevo modelo representa un reto al
modelo hegemoénico tradicional y demuestra lo difusas que se han hecho las relaciones de género en las ultimas
cincuenta afios” (cf. Schmale, 2003).

APENDICE
Anuncios de hombres en el rol de la vida doméstica y familiar

Necesito una ayuda (v.2.1.)
Sopa de pollo con fideos “Knon”: http://www.youtube.com/watch?v=I_-imnEpSfU [25.4.2012]
Caldo “Gallina Blanca”, receta mejorada: http://www.youtube.com/watch?v=pzq-_9WGbt8 [25.4.2012]
“Gallina Blanca”, Esencias: http://www.youtube.com/watch?v=2XxojHYzvOs [25.5.2012]

Papi, ¢ qué hay para comer? (v.2.2.)
Sazonador de macarrones, 1, 2, 3 sabor de “Knon”: http://www.youtube.com/user/KnorrSpain?v=Qa8tWp_oGpY [25.4.2012]

Compartiendo (v.2.3.)
Aceites de oliva: http://www.youtube.com/watch?v=5xL_QaPMGZY [25.5.2012]
Aceite Aromatics de “Carbonell”: http://www.youtube.com/watch?v=XvIhGdNoUDk [25.5.2012]
Cerelaes All Bran de “Kellogg’s”: http://www.youtube.com/watch?v=QmqfSVESIZE [25.4.2012]
Queso fresco “Burgo de Arias”: http://www.youtube.com/watch?v=3fBL_LIGUOQ [25.4.2012]
“Gallina Blanca”, Pastillas de caldo de came Avecrem: http://www.youtube.com/watch?v=2XxojHYzvOs [25.5.2012]
“Gallina Blanca”, Ideas al Plato: http://www.youtube.com/watch?v=2XxojHYzvOs [25.5.2012]

El experto te asesora. ;Y la experta...? (v.2.4.)
Cacitos caldo “Knorr”: http://www.youtube.com/watch?v=FrxZxC3p9XU&feature=relmfu
Cremas gourmet “Knorr”: http://www.youtube.com/watch?v=pmgsTKYkR7s&feature=relmfu [25.4.2012]
Merluza “Pescanova”: http://www.youtube.com/watch?v=_klo6zgkslE [25.4.2012]
Queso curado “Flor de Esgueva’: http://www.youtube.com/watch?v=wgfCPfWTeLc [27.4.2012]
Queso fresco Danonino de “Danone”: http://www.youtube.com/watch?v=P7GrUfSTu6Y [25.4.2012]
“Gallina Blanca”, Mis softitos: http:/mwww.youtube.com/watch?v=2XxojHYzvOs [25.5.2012]
“Gallina Blanca”, Caldo de pollo: http://www.youtube.com/watch?v=2XxojHYzvOs [25.5.2012]
“Gallina Blanca”, Tomate Frito: http://www.youtube.com/watch?v=2XxojHYzvOs [25.5.2012]

Referencias

Correa, Ramon Ignacio, M.2 Dolores Guzman, José Ignacio Aguaded: La mujer invisible: una lectura disidente de los
mensajes publicitarios, Huelva: Grupo Comunicar, 2000.

Fairclough, Norman: Language and Power, London: Routledge, 2001.

Goatly, Andrew: Critical Thinking and Whiting, London: Routledge, 2000.

Hollows, Joanne: Feminism, femininity and popular culture, Manchester-New York: Manchester University Press, 2000.
LeBesco, Kathleen & Peter Naccarato: Edible Ideologies. Representing Food & Meaning, Albany: SUNY, 2008.

Parkin, Katherine J: Food is love: food advertising and gender roles in modern America, Philadelphia: University od
Pennsylvania Press, 2006.

Schmale, Wolfgang: Geschichte der Ménnlichkeit in Europa (1450-2000), Wien-Kéln: Bohlau Verlag Ges.m.b.H&Co, 2003.
Van Dijk, Teun. ‘Principles of critical discourse analysis’ in: Discourse and Society, vol. 4, 2, 1993, 249-283.

* Schmale (2003) atribuye ese cambio en el concepto de masculinidad al Movimiento del 1968 y la segunda ola del feminismo
de los afios 60 y 70.

714



