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Introduccidén

La publicidad es uno de los mayores vehiculos de comunicacién de la edad
contemporanea y por lo tanto tiene una importancia relevante a la hora de sociali-
zar a los seres humanos, y a la hora de determinar «los patrones de vida de la gente»
(Guzman Velasco, 2016: 113). Ademas, ha aumentado su presencia a lo largo del si-
glo xx y xx1, por la difusién en television antes, de la que hace uso incluso Bour-
dieu para, segiin afirma, poder llegar a mas gente «...tratar de ir mas alld de los limi-
tes de la audiencia normal ...» (Bourdieu, 1997: 7), y de Internet y de las «autopistas
de la informacién» después (Eguizabal, 1998: 349). Incluso en algunos casos su pre-
sencia se ha hecho excesiva, produciendo una verdadera saturacion en los espectado-
res (Marti Parrefio, 2011: 60): pensemos en el llamado emplazamiento de productos
(Marti Parrefio, 2011: 68), que determina que sea muy dificil distinguir entre espa-
cios publicitarios y no publicitarios y que la Comisién Nacional de los Mercados y
la Competencia (CNMC) demanda que se precise en la nueva ley de comunicacién
audiovisual que se estd elaborando para clarificar esas «lagunas legales» en las que na-
vegan los mensajes de estos nuevos comunicadores, prescriptores sociales o influen-
cers con sus nuevas herramientas (Montén, 2021). En otros casos, la relaciéon de las
imagenes de las publicidades con el producto promocionado es escasa y lo que per-
siguen los publicistas es la activaciéon o incluso la manipulacion de deseos y suenos
——como la felicidad o la eterna juventud (Guzman Velasco, 2016: 105)—, hasta el
punto de que las publicidades parecen alinearse mas con «lo imaginario y la fantasia»
que con lo real (Mendes da Rocha Neto, Freire Borges y Furtado, 2010: 773). Por
€so nos parece interesante analizar como la publicidad representa los roles de género
en Espafia, teniendo en cuenta que las publicidades contribuyen a «forjar una deter-
minada cosmovision» (Guzman Velasco, 2016: 104) y teniendo en cuenta el posible
impacto de las publicidades en los procesos de socializacion (Garcia Muifioz & Mar-
tinez, 2009: 155). Las revistas femeninas en los 50 y 60, por ejemplo, estaban lle-
nas de mensajes publicitarios relacionados con los estereotipos de género (Eguizabal,
1998: 355), y describian a la mujer como el «angel del hogar», como recuperd Betty
Friedan (2001: 136) en 1963, de las cartas y textos de Freud de finales del siglo x1x,
mientras que hoy parecen centrarse mas en la mujer como individuo y suelen trans-
mitir «una tendencia hacia una imagen mas igualitaria» de las relaciones entre géneros
(Garrido Lora, 2007: 55; Grau & Zotis, 2016: 761), representando una menor sepa-
racién de roles entre hombres y mujeres (Garrido Lora, 2007: 60), e incluso llegan a
retomar muchas veces mensajes relacionados con el proceso de empoderamiento de
las mujeres. O representan a la mujer segiin modelos o prototipos estaticos, como en
el caso de la mujer atractiva, delgada y «con éxito afectivor (Trevinos Rodriguez &
Diaz Soloaga, 2018: 145). Es evidente que la publicidad ha ido cambiando a medida
que la sociedad lo hacia también, desde los afios 60, cuando empezd a tener un pa-
pel hegemonico en la television (Eguizabal, 1998: 352), hasta la actualidad, si bien,
como dice Lipovetsky, «la division social de los sexos se ve recompuesta, reactuali-
zada bajo nuevos rasgos» (Lipovetsky, 2007:10). En nuestro caso, nos centramos en
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observar la publicidad espanola de productos de limpieza de la marca Don Limpio,
que comparamos con otras marcas del mismo sector.

Como justificacién del trabajo, hemos elegido la marca Don Limpio porque se
trata de una de las marcas mas conocidas y consumidas en Espafia. Ademas, existen,
en la literatura cientifica y no cientifica, muchos estudios sobre las publicidades y los
estereotipos de género, pero pocos se han centrado en analizar los spots publicitarios
de una marca en concreto.

Por otro lado, sabemos que, a pesar de los avances que se han registrado en las
ultimas décadas (Rusifnol, 2021: 18), estamos todavia lejos de alcanzar una verdadera
paridad de género, tanto en la vida familiar como en el empleo, y siguen existiendo
fenémenos como el techo de cristal y el suelo pegajoso (Martin Llaguno, 2007: 431).
A nivel mundial, el 75% de los trabajos no remunerados es prerrogativa de las muje-
res (Criado Pérez, 2020: 54), y en Madrid la mayoria de los desplazamientos feme-
ninos se producen por motivos relacionados con el tema del cuidado (Criado Pérez,
2020: 67). En 2003, los hombres espanoles resultaban todavia, junto con los italia-
nos, como los hombres europeos que menos se involucraban en las tareas domésti-
cas (Jurado Guerrero, 2015: 324; Balcells 1 Ventura, 2009; Ivan Canzio, 2021), aun-
que esta brecha se ha ido progresivamente reduciendo en los Gltimos afios, mas que
por la mayor incorporacién masculina en las tareas domésticas, por la reduccién del
tiempo que las mujeres dedican al trabajo no remunerado, como consecuencia de su
mayor incorporaciéon al mercado laboral (Jurado Guerrero, 2015: 325). Cabe regis-
trar, desde este punto de vista, la posible influencia de otras variables, como el nivel
educativo y la renta (Ivan Canzio, 2021: 62-65). Por otro lado, es resefiable también
que, en un campo como la politica, Espana ha registrado importantes avances, tam-
bién como consecuencia de la llamada representacion paritaria: segiin la web data.
ipu.org (2021), hoy el 44% de los diputados espafioles son mujeres, contra el 39,51%
de Francia y el 35,71% de Italia o el 40,7% del Parlamento Europeo desde las elec-
ciones de 2019 (European Union, 2021:43).

1. Objetivos e hipotesis

El objetivo principal de este trabajo es averiguar si en la publicidad contempo-
ranea de productos de limpieza de la marca Don Limpio se sigue asociando a la mu-
jer a los roles tradicionales y a los estereotipos de género. Por consiguiente, quere-
mos realizar un estudio de evolucion temporal en una marca de referencia, como es
Don Limpio, en el ambito de los productos de limpieza y compararla con otras mar-
cas del mismo sector.

Se quiere comprobar si la publicidad de productos de limpieza de la marca
Don Limpio legitima y perpetia los roles de género ya establecidos y de qué
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forma lo hace. Por consiguiente, se trata de analizar los prototipos o modelos de
mujeres que predominan en estas publicidades de esta marca. Ademis, queremos
ver si aparecen hombres, con qué funcion lo hacen, si son protagonistas o si sus
funciones se asocian a los roles patriarcales tradicionales. Por altimo, queremos
comprobar si tiene cabida en este tipo de publicidades el pluralismo familiar con-
temporaneo o si sigue representandose un tnico modelo de familia, la tradicional
y patriarcal.

Como principal hipétesis, asumimos que las publicidades de productos de lim-
pieza de la marca Don Limpio tenderan a reproducir «preservar y fortalecer los es-
tereotipos sociales» (Krippendorf, 1990: 69), por ende, pensamos que no abundarin
las campanas publicitarias que representen relaciones igualitarias. Segiin una inves-
tigacion de la AUC (2021: 10), en cuatro de cada diez anuncios la mujer desem-
pena roles domésticos y propios de amas de casa y en las publicidades de produc-
tos de limpieza la presencia exclusiva de mujeres suele ser elevada. Los estereotipos
son construcciones sociales que etiquetan y que son parte del «imaginario colectivo»
(Trevinos Rodriguez & Diaz Soloaga, 2018: 147). Nuestra hipotesis se apoya en la
idea de que todavia existe en la sociedad espafiola la asociacién del género femenino
con ciertas caracteristicas estereotipadas, como la sumisién y la debilidad (Trevifios
Rodriguez & Diaz Soloaga, 2018: 147). Sin embargo, tratindose de publicidades de
productos de limpieza suponemos que no sera presente en las mismas otro aspecto
relacionado con la sociedad patriarcal y, a la vez, con la sociedad de consumo, es de-
cir la asociacion de la mujer con la belleza y el deseo sexual, que si se puede encon-
trar en otros tipos de publicidades (Trevifios Rodriguez & Diaz Soloaga, 2018: 148).
Suponemos también que no se tomara en cuenta el pluralismo familiar y que en la
publicidad seleccionada serdn representadas solo las familias heterosexuales tradicio-
nales (Trevifios Rodriguez & Diaz Soloaga, 2018: 160). Aunque se han publicado
en los Gltimos anos muchos estudios sobre la publicidad y los estereotipos de género,
la mayoria se han centrado en la construccién de modelos que en realidad «poco
aporta|n| sobre lo ya conocido» (Garrido Losa, 2007: 63). Ademas, muchos de estos
trabajos han caido en errores tipicos como la insensibilidad de género, el doble ra-
sero y el androcentrismo (Cobo, 2019: 39). Aunque la ceguera ante el género ya no
sea dominante (Alberdi, 1999: 17), no abundan los estudios que tengan en cuenta la
relaciéon entre el mundo masculino y el femenino. En nuestro caso, no nos limita-
mos a tipificar a las mujeres de los anuncios en distintos modelos, sino que intenta-
mos ver también como interactian hombres y mujeres en los anuncios, que es algo
propio de la sociologia del género (Alberdi, 1999: 12).

2. Marco tedrico

Como marco teérico de referencia hemos tomado en consideracién las apor-
taciones tedricas de las principales socidlogas y socidlogos que han introducido el
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analisis de género en sus investigaciones. Uno de los estudios pioneros sobre la pu-
blicidad y los estereotipos de género ha sido el de Goftman (1976) con su Gender
Advertisements o algunos extractos en «La ritualizacién de la feminidad» (1991), o mas
recientes desde el Faux Activism de Baxter (2015), al Femvertising o Ad-her-tising de
Rodriguez Pérez y Gutiérrez Almanzor (2017) y hasta la perspectiva postfeminista
de Montes (2021).

Una de las principales aportaciones del feminismo de los 70 fue la ruptura de
la contraposicién entre espacio publico y privado, con la afirmacién del eslogan «lo
personal es politico» (Rogan & Budgeon, 2018), teniendo en cuenta que la exclu-
sidon de las mujeres de lo publico encontraba su justificacidon en la idea de la satis-
faccidn de las tareas del ambito privado-doméstico (Alberdi, 1999: 18). De hecho,
la sociedad patriarcal extraia su fundamento en la divisiéon sexual del trabajo (Cobo,
2019: 31), es decir en el «confinamiento socio-espacial» de la mujer (Vila Nunez,
1999: 44). Analizar cémo las imagenes de las publicidades reproducen estereotipos
de género y la distinta reparticiéon de las tareas domésticas en el hogar es algo que
va mis alld del ambito privado y tiene una clara dimensién meso (individual y co-
lectiva) y también macro (estructural), tanto sociolégica como politicamente. Bour-
dieu con el concepto de habitus afirma algo parecido respecto a la socializacién pri-
maria, durante la cual se aprenden la masculinidad y la feminidad (Ferrante, 2008) y
«los modos diferenciales de caminar, mirar, hablar, sentarse», que se convierten en
disposiciones con duracion en el tiempo (Ferrante, 2008), hasta el punto de que ter-
minan naturalizindose relaciones de dominacién como las que sostienen el patriar-
cado (Ferrante, 2008), y cuando se naturalizan se convierten en imposibles de cam-
biar (Cobo, 2019: 17). Tanto las publicidades como, mis en general, los medios de
comunicacién contribuyen activamente al proceso de construccién social del género
(Izquierdo, 2013). Al contrario de lo que dice Goffman (1991: 139), nosotros esta-
mos convencidos de que no se pueda separar la representacion del sexo de su «es-
cenificacion real»: la representacion contribuye a la construccion de la realidad, y
el lenguaje, tanto escrito como icoénico o visual, tiene también caricter performa-
tivo. Aunque tampoco podemos negar a priori el caricter de hiper ritualizaciéon del
que nos habla Goffman (1991: 167). Recordamos que los estudios de socidlogas,
como Inés Alberdi (1999) o Maria Jests Izquierdo (2013), han tomado en conside-
raciéon también la pervivencia del estereotipo del hombre como proveedor del pan,
y de la mujer como principal responsable de los trabajos no remunerados del cui-
dado (Dema Moreno & Diaz Martinez, 2014: 31), prescindiendo de la complejidad
familiar que hay en la actualidad en Espana (Tobio, 2008). En la familia posmoderna
y plural, por lo general, las aspiraciones individuales superan los roles preestablecidos
y cristalizados «en funcién del sexo» (Alberdi, 2020: 221; Lewis, 1992; Crompton,
Lewis & Lyonette, 1999: 1-2). En el modelo patriarcal tradicional se perpetia la idea
de un hombre proveedor del pan (Pfau-Effinger, 2004; Barrett & Mclntosh, 1980;
Pérez-Fuentes, 2000) y comprometido con su familia, lo cual «no excluye la posibi-
lidad de obtener satisfaccion sexual fuera de la pareja oficial» (Garcia, 2021: 51). La
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sociologia del género cuestiona la naturalizacion de este modelo (Alberdi, 1999: 16;
Cobo, 2019: 27) y se contrapone a la idea esencialista, que piensa en una identidad
universal de la mujer. Por eso, en la sociologia de género actual predominan el plu-
ralismo vy la interseccionalidad, y conviven distintas propuestas.

3. Disefio metodologico

Desde el punto de vista metodoldgico, se han analizado diferentes publicida-
des, asi como sus imagenes, desde un enfoque cualitativo, para cumplir con nues-
tros objetivos. La publicidad ha sido uno de los primeros campos que se ha inves-
tigado con anilisis de contenido (Krippendorf, 1990: 18; Mendes da Roche Neto,
Freire Borges & Furtado, 2010: 764), y una de las tematicas que mas se ha abor-
dado con el analisis de contenido de la publicidad ha sido «la representacién de la
identidad y de género» (Perellé Oliver & Muela Molina, 2013: 34). Aunque la ma-
yoria de los estudios se limiten a usar el anilisis de contenido cuantitativo (Perelld
Oliver & Muela Molina, 2013: 34), también el aspecto cualitativo reviste un papel
central, teniendo en cuenta que, como dice Krippendorf (1990: 23), «los indicado-
res cuantitativos son muy poco sensibles y bastante burdos». Un anilisis sistematico,
cuantitativo y objetivo del contenido (Krippendorf, 1990: 29) dejaria de lado todo
ese amplio «potencial de significacion de los planteamientos mas cualitativos» (Pe-
rell6 Oliver & Muela Molina, 2013: 35). Los actos lingtisticos (Krippendort, 1990:
32) van interpretados en su contexto y el analisis cualitativo de los datos «permite
una mayor riqueza de analisis» (Mendes Da Rocha Neto, Freire Borges & Fur-
tado, 2010: 762). Como dicen Finkel y Gordo Lépez (s.f.), sin un adecuado anili-
sis del contexto se aportard muy poco al proceso de conocimiento y de inferencia.
Sin olvidar el caricter performativo de las imagenes y de las publicidades que refle-
jan determinadas realidades sociales, pero a la vez contribuyen a construirlas, como
decia Austin (1962) del lenguaje, y tienen «un poder simbolico significativo» (Echa-
varren, 2010: 4). Analizamos las imigenes como si de textos escritos se tratara (Se-
rrano, 2008: 251), aunque su repercusién mediatica y social suele ser mayor, dado
que se dirigen a un publico masivo. Es decir, el analisis de contenido se puede apli-
car a textos escritos y a la vez, como en nuestro caso, a «materiales visuales, so-
noros», etc. (Caceres, 2003: 56). Ademis, es la técnica mas utilizada para detectar
«estereotipos femeninos en anuncios publicitarios» (Trevifos Rodriguez y Diaz So-
loaga, 2018: 153). Estas son las razones que nos han empujado a elegir esta técnica
de investigacion. Las imagenes y las publicidades que hemos tomado en considera-
cién se insertan en el contexto del neocapitalismo de consumo (Orti, 1994; Brindle
Sefidn, 2007; Lipovetsky, 2000; Lipovetsky & Charles, 2008), que es el modelo de
sociedad en el que estamos inmersos en la actualidad. Por consiguiente, no pode-
mos olvidar que las imagenes de las publicidades no son documentos neutros que
reflejan candidamente la realidad social, sino que son unos medios que se usan con
objetivos comerciales.
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De una forma mas practica, pensemos en la publicidad que utiliza la represen-
tacioén de la belleza femenina y de los cuerpos modélicos, que reflejan, una distancia
entre «las mujeres que se anuncian y las mujeres reales» (Trevinos Rodriguez & Diaz
Soloaga, 2018: 149) o entre lo que se ofrece y lo que se recibe a cambio, como la
compra de la felicidad (Ciochetto, 2008: 242). En ellas, se analizan las imagenes de
las publicidades con imaginacioén socioldgica e imaginacién feminista (Cobo, 2019:
27), teniendo en cuenta la perspectiva del género e intentando buscar en las image-
nes «la esencia de las relaciones sociales» (Ortega Olivares, 2009: 166; Serrano Pas-
cual & Zurdo Alaguero, 2012: 221) y de «las relaciones de poder que permanecen
ocultas» (Cobo, 2019: 33), y en este caso, sobre todo, de las relaciones de género,
para averiguar si, a pesar de los avances, todavia prevalece la asociacidn entre el gé-
nero femenino y los productos de limpieza. Esto es, se trata de comprobar si la asi-
metria de poder que existe en nuestra sociedad entre hombres y mujeres se ve repre-
sentada en estereotipos en las imagenes publicitarias (Serrano, 2008: 259). Pensemos
no solo en el reparto de las tareas domésticas o en el tema de las actividades profe-
sionales (Alberdi, 1999: 9) —valga como ejemplo el sindrome de la impostora (Ca-
doche & De Montarlot, 2017; Clance & Imes, 1978)— vy del salario medio, sino
también en la cuestion de las emociones y de la afectividad: «la debilidad emocio-
nal, signo de vulnerabilidad, no es aceptada socialmente entre los hombres» (Garcia,
2021: 55), aunque lentamente se va constituyendo también un nuevo tipo de mas-
culinidad, mientras que todavia se representa a la mujer como dependiente del hom-
bre emocional y econdémicamente. Después de un preanalisis, necesario para «de-
finir el universo adecuado» (Caceres, 2003: 59) y para conseguir luego «resultados
expresivos y relevantes» (Mendes da Rocha Neto, Freire Borges & Furtado, 2010:
765), teniendo en cuenta nuestros objetivos, hemos decidido tomar como unidades
de muestreo 10 publicidades de la marca Don Limpio, y 10 de otras marcas, que han
sido emitidas en los altimos afios en medios generalistas espafoles, como, en primer
lugar, la television, y que ahora se encuentren disponibles y accesibles en youtube.
com.

Nuestro principio guia en el proceso de seleccion ha sido el analisis de un nt-
mero limitado de anuncios con el objetivo de captar las estructuras de poder y las
diferencias de género que se presentan de forma evidente o que también se pue-
den esconder de forma mas sutil, detras de las imagenes y de los mensajes publicita-
rios. Mas que buscar la representatividad estadistica propia de los estudios cuantita-
tivos se aboga mas por una perspectiva comparativa y una descripcion exhaustiva de
los anuncios analizados, elementos mas cercanos a la metodologia asociada a los es-
tudios de caso (Ortega, 2012). Para ello se seleccionan anuncios recientes, que hayan
sido emitidos en televisiones publicas. Asimismo, se decide poner el foco de aten-
cién en una marca concreta de limpieza, la marca «Don Limpio», por su populari-
dad, al mismo tiempo que se incluyen una serie anuncios de otras marcas con objeto
de mantener una perspectiva comparativa.
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Analizando las imagenes seleccionadas nos hemos preguntado qué «significa-
dos encierran» (Caceres, 2003: 64) estas unidades de analisis y por consiguiente he-
mos elaborado las siguientes preguntas: ;Cuantas mujeres aparecen y qué posicién
tienen en el espacio publicitario? ;Aparecen solo mujeres, siguiendo la idea de la na-
turalizacién de la asociacién entre trabajo doméstico y género femenino, o apare-
cen también hombres? ;Qué tipo de mujer estd mas representada en estos anuncios?
¢Qué funcién cumple cada uno de los dos sexos y como es representada la division
del trabajo (igualitaria o patriarcal)? ;Se tiene en cuenta en las imagenes publicitarias
contemporaneas el pluralismo y la diversidad familiar presente en nuestra sociedad
(Tobio, 2008; Garcia, 2021)? ;En qué tipo de contexto y escenario se mueven los
protagonistas? ;Qué tipo de lenguaje se utiliza? El proceso de codificacion, por con-
siguiente, se ha estructurado en torno a los siguientes aspectos: namero de mujeres,
tipo de mujeres y caracteristicas (joven atractiva/ama de casa tradicional), nimero de
hombres, funciones de los hombres, relaciones de género (igualitarias o patriarcales),
pluralismo familiar, contexto y lenguaje. Las cuestiones que guian el analisis reali-
zado y las categorias resultantes tras este pueden resumirse en la ficha expuesta en la
siguiente tabla:

TaBrLa 1

Cuestiones a analizar

Preguntas abiertas Categorias resultantes del analisis
¢Cuantas mujeres aparecen en el anuncio? N.° de mujeres
¢Cuintos hombres aparecen en el anuncio N.° de hombres

¢Qué funciones cumple cada uno de los sexos en | Perspectiva «igualitaria» o «patriarcal» de la divi-
el anuncio? sién del trabajo

¢Qué «tipo» de familia se presenta en el anuncio? | Familias «tradicionales» o familias «plurales»

Habitaciones concretas de la casa, entornos exter-

¢Cudl es el contexto en el que se da el anuncio? .
nos (bares, negocios etc.)

. . - Voz (femenina, masculina) y expresiones recu-
;Qué tipo de lenguaje se utiliza? T
¢Qué tip g1 rrentes en el anuncio

Teniendo en cuenta que no siempre las encuestas y los estudios cuantitativos
consiguen presentar fielmente la realidad de las relaciones de género, por la presen-
cia de sesgos sexistas (Dema Moreno & Diaz Martinez, 2014: 22; Cobo, 2019: 39)
o por la distancia entre los decires y los haceres, estamos convencidos de que se ne-
cesita un enfoque mas cualitativo-comprensivo, que tenga en cuenta las imagenes y
los mensajes publicitarios y su extraordinario poder en la sociedad contemporanea,
para escudrifar esta cuestién en toda su amplitud. La publicidad ha ido cambiando
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a lo largo de los afos, y queremos saber si se ha adaptado a las nuevas demandas
de la sociedad, como la desfeminizacién de las tareas del hogar. Muchas empre-
sas han retomado mensajes feministas o igualitarios para promocionar sus produc-
tos, determinando la difusion de una especie de panfeminismo que ha determinado
un progresivo vaciamiento y neutralizacién del mensaje feminista (Gordo Lopez &
Serrano Pascual, 2008: 276). Intentamos averiguar, a través del analisis de las pu-
blicidades seleccionadas, si esto ha ocurrido también en el caso de los productos de
limpieza de la marca Don Limpio, y si en menor o mayor medida respecto a otras
marcas presentes en el mercado. Tampoco podemos olvidar a los hombres y tene-
mos que analizar el papel que ejercen en estas publicidades, si no queremos caer en
otro tipo de error, el «excesivo ginocentrismo» (Diaz Martinez, 2015: 185). La pu-
blicidad no siempre es un espejo fiel de la realidad social compleja y plural, aunque
si nos puede aportar alguna tendencia y nos puede revelar qué discursos estan le-
gitimados en la sociedad actual espafiola. Ademas, el analisis cualitativo, que Fer-
nandez Chaves (2002: 40) define como ideolégico, permite captar «las intenciones
explicitas o implicitas», y resulta fundamental si se quiere hacer una verdadera so-
ciologia del género, que vaya mas alld de la introduccién de la variable género en
las encuestas cuantitativas.

4. Resultados

Los principales resultados de los anuncios examinados se exponen en la si-
guiente tabla, para, a continuacién de la misma, proceder a la descripcién deta-
llada de estos. Primero vamos a analizar los 10 anuncios seleccionados entre las
otras marcas y, a continuaciéon, nos centramos en las 10 publicidades de la marca
Don Limpio.

El primer anuncio que hemos tomado en consideraciéon es el anuncio Vanish
Gold Quitamanchas. Las protagonistas son dos mujeres, con ninos preadolescentes
que juegan al futbol. Aparecen hablando de como eliminar de la forma mas eficaz
posible las manchas de la camiseta sucia del hijo de una de las dos. Mientras que la
voz del anunciante es masculina, no aparece ningiin hombre en el anuncio.

Otro anuncio analizado es el de KH7 Vajillas a mano. En el aparece una mujer
joven limpiando la vajilla a la vez que una voz en off (femenina) ensalza las virtudes
del producto.

En otro anuncio de Vanish Oxi Action Gel, del afio 2009, las protagonistas son
exclusivamente femeninas y la publicidad retoma claramente los estereotipos de gé-
nero mas clasicos. Aparecen unas nifias pequefas que se maquillan y que ensucian su
ropa con el pintalabios. Mientras que sus madres se dedican a limpiar. Cabe afiadir
que, en este caso, también la voz del anunciante es femenina.
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TaBLA 2

Principales resultados

N.°y

N.°y

Anuncio . . . Voz anuncio Relaciones
funciones de las mujeres funciones de los hombres
. Una mujer aspirando diferentes
Aspiradora Dyson . yer aspir — — —
tipos de superficies
KHT Vajillas a mano Una mujer fregando la vajilla — Femenina —
e . Una mujer afirmando que le . .
Cillit Bang Cal y Brillo ! L. d — Masculina Patriarcal
gusta tener el baflo impecable
Lysol desinfecta para pro- | Una mujer como «expertar A .
th para p et corn P ¥ | Dos hombres limpiando — Igualitaria
teger dos mujeres limpiando
Sanicentro Una mujer limpiando Un hombre limpiando Masculinas y femeninas | Igualitaria
Finish Limpia maquinas Dos mujeres limpiando Un hombre como «experto» Masculina Patriarcal
Una madre joven hablando a
Asevi su hijo sobre estereotipos de | Un hombre limpiando [gualitarias
genero
Calgdn «El Conejor Una mujer lavando un peluche — Masculina Patriarcales
. S Varias maquillindose mientras . .
Vanish Oxi Action Gel qur — Femenina Patriarcales
sus madres limpian
. . Dos mujeres hablando so-
Vanish Gold Quita- jeres . .
bre como quitar eficazmente — Masculina Patriarcales
manchas
manchas de la ropa
Nuevo Don Limpio Varios personajes masculinos, . .
— L Femenina Patriarcales
Spray entre ellos «Don Limpio»
L , | Una mujer afirmando que
Don Limpio plumero ma- . .
fico puede confiar en el producto — Femenina Patriarcales
& anunciado
S Una mujer ocupindose de la | Un hombre y sus hijos ensu- . .
Don limpio baos (B) Jna P . y J Masculina Patriarcales
limpieza ciando la casa
Don Limpio PH neutro — Un hombre «expertor Masculina Patriarcal
Don Limpio Madera Dos munecas femeninas. «Don limpio» Femenina Patriarcal
Don Limpio Limpieza .
. P P Y — Un hombre como «experto» — Patriarcal
Cuidado
Don Limpio ambipur Una mujer limpiando «Don Limpio» como «expertor | Masculina Patriarcal
Nuevo Don Limpio Bafo
, . Una mujer limpiando — Masculinas y femeninas | Patriarcal
hasta 7 dias de brillo v P y
Nuevo Don limpio gel li- | Dos mujeres realizando tareas | «Don limpio» y el trabajador de Patriarcal
) - S — 1
quido concentrado domésticas una pizzeria
Don Limpio Gel liquido | Aparece la abuela de «Don lim- L .
P q P «Don Limpio» — Patriarcal

concentrado

pio»

Fuente: elaboracién propia a partir de los anuncios examinados.

Notas: *La palabra experto se usa en esta tabla para referirse a aquellos personajes que representan un papel técnico en el anun-
cio, describiendo las propiedades y virtudes del producto, pero que no participan en tareas de limpieza. **En cuanto a la categoria
«Pluralismo familiar» no se incluye en la tabla a fin de sintetizar informacién. Ningunos de los anuncios examinados, excepto el de
ASEVI, refleja familias plurales, tal y como se describen en este articulo.
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El tercer caso, es el anuncio de Calgdn «El Conejo», de 2018. La voz del anun-
clante es masculina, mientras que en la publicidad aparece una mujer, con su hijo,
que pone a un conejo de peluche en la lavadora. Tampoco en este anuncio aparece
ningin hombre.

Otro anuncio que hemos tomado en consideracién es el de la aspiradora Dyson,
un anuncio de 2017. En este caso quien se dedica a la limpieza doméstica es una mu-
jer. El producto promocionado es una aspiradora que tiene la virtud de adaptarse a dis-
tintas necesidades: se hace mas grande o mas pequefia, no necesita cables, y se puede
usar para limpiar suelos, paredes, sofas e incluso el coche, que es un medio de tras-
porte tradicionalmente mas masculino. El mensaje implicito es evidente: la aspiradora
Dyson, gracias a su flexibilidad, puede hacer mas facil la vida de las mujeres. De he-
cho, la misma mujer protagonista del anuncio aparece en distintos contextos y aspi-
rando distintos tipos de superficies. Un caso distinto es el «Cillit Bang Cal y Brillo»,
que <«ha sido declarado discriminatorio por el Pleno del Jurado de Autocontrol» (S.n.,
2015). En este caso la voz del anunciante es masculina y el personaje protagonista es
una mujer, identificada por su nombre: «Soy Lucia, me gusta tener el bafio impeca-
ble (...). Pruébalo y cuéntalo tu misma». En este anuncio, no solo se asocia la limpieza
doméstica al universo femenino, sino que el mensaje final utiliza un lenguaje femenino
y retoma explicitamente la idea estereotipada y patriarcal de la division sexual del tra-
bajo. Se excluye adrede el universo masculino del ptblico objetivo del anuncio, como
si no pudiera existir un hombre interesado en productos de limpieza. Por otra parte, y
teniendo presente el lema de las redes sociales de ser prosumidores, se indica que «de-
bes probarlo y contarlo», es decir, ser un elemento de publicidad para «otras» mujeres.

En el anuncio de «Lysol desinfecta para proteger», aparece algo muy insolito:
es la mujer, en este caso, y no el hombre, quien aparece como el experto. De he-
cho, aparece una mujer con bata blanca, recomendando el producto. Se trata de algo
muy infrecuente en este tipo de anuncios. En la historia del anuncio aparecen tam-
bién dos hombres y dos mujeres: ambos sexos aparecen limpiando, para dar la idea
de que ya se han superado los viejos esquemas patriarcales. Mientras los dos hom-
bres representados en la publicidad son ambos padres jovenes, con nifios pequenos a
sus espaldas, las dos mujeres que salen en el mismo anuncio pertenecen a dos gene-
raciones distintas: una es relativamente joven y la otra es mayor, como si fuera una
abuela. Habria sido muy poco creible poner en la publicidad a un hombre anciano
limpiando, teniendo en cuenta la rigida divisidn sexual del trabajo que existia en Es-
pafia hasta hace relativamente poco.

En otro anuncio, «Sanicentro. La desinfeccion inteligente», aparece una fami-
lia, joven, igualitaria y responsable con el medio ambiente. La voz del anunciante es
en algunos momentos masculina y en otros femenina. El Gnico espacio para los este-
reotipos de género se produce cuando aparece el hombre asando la carne en la bar-
bacoa, que es una de las pocas actividades «domésticas» que siempre se ha asociado
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al hombre, por la presencia del fuego. Sin embargo, la familia representada en este
anuncio es una familia claramente igualitaria. De hecho, la misma eleccién del pro-
ducto de limpieza, Sanicentro, es el resultado de un acuerdo comun entre los miem-
bros de la familia.

En «Finish Limpia maquinas», el experto es un hombre y las que se dedican a la
limpieza son dos mujeres, una madre mayor y su hija; esta Gltima tiene el aspecto de
una recién casada. La voz del anunciante es masculina.

Por ultimo, tenemos el caso del friegasuelos feminista (De la Fuente, 2018)
de la marca Asevi, que es una publicidad de la agencia Rushmore. La protago-
nista de este anuncio es una joven madre, que habla a su bebé vardn, y que le trans-
mite mensajes en contra de los estereotipos de género: «valemos exactamente igual,
lo mismo que cualquier hombre o mujer de este planeta, lo mismo» y que serviria
de modelo para el Femvertising, empoderamiento de la mujer o la promocion de la
igualdad. Su objetivo es romper la cadena de naturalizacién del modelo patriarcal y
la sumision de la mujer transmitido desde la infancia. Ademas, hace referencia a la
abuela como ejemplo de trabajo y superacion. Al final de este anuncio aparece un
hombre fregando suelos.

Por lo que concierne los anuncios de la marca «Don Limpio», hemos selec-
cionado anuncios del periodo que va desde 2006 hasta 2016. Por lo general, cabe
destacar que el mensaje explicito e implicito transmitido por la marca Don Lim-
pio es algo parecido al siguiente: la limpieza es una tarea femenina, pero necesita de
la fuerza masculina. De hecho, en casi todos estos anuncios aparece el mismo Don
Limpio, un hombre carismatico, calvo y musculoso, capaz de solucionar todos los
problemas y de limpiar bien y en profundidad. Los anuncios de Don Limpio son
casi todos muy parecidos: suelen escucharse voces femeninas, mientras que entre los
personajes protagonistas de los anuncios aparecen también hombres, que no se dedi-
can al trabajo doméstico, sino que aparecen como muifiecos que hablan de la sucie-
dad, o como el mismo Don Limpio, que con sus muasculos puede ayudar a las muje-
res en dificultad, para conseguir una limpieza total. En sintesis, se presenta la idea de
una mujer todavia dependiente del hombre.

En el anuncio «Nuevo Don Limpio Spray», limpiador quita grasa, tenemos una
voz femenina y personajes masculinos, entre los cuales, destaca, como siempre, el

mismo Don Limpio.

En el anuncio «Don Limpio Plumero Magico», la protagonista es una mujer,
quien habla con el plumero: «é que en ti puedo confiar.

En el anuncio «Don Limpio Bafos», aparece una mujer, responsable de la lim-
pieza de su casa, que afirma rotundamente que nunca limpiaria el bafio de su casa
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con los mismos productos que utiliza para limpiar el horno u otras superficies. Se
perpetda la idea de la mujer responsable del cuidado y de la salud de los miembros
de su familia. Al final del mismo anuncio sale Don Limpio, presentado como «el es-
pecialista en tu hogar.

En el anuncio «Don Limpio PH neutro», aparece la misma mujer que salia en
el anuncio «Don Limpio Bafios». De hecho, el mensaje es muy parecido al que se
utilizaba en el anuncio de los banos.

En la publicidad de «Don Limpio PH neutro», los hombres tienen un papel
de protagonistas: hay una voz masculina que anuncia el producto y un hombre que
aparece como protagonista del mismo anuncio. Sin embargo, no se trata de un amo
de casa, sino de un técnico, en bata blanca, quien recomienda el producto y asegura
a las amas de casa: «100% limpieza y 0% dafio».

En otro caso, el del anuncio de «Don Limpio Madera», aparecen dos muiiecas
con voz femenina y también la voz del anuncio es de una mujer. Como personaje
masculino, tenemos al infalible Don Limpio. El anuncio se concluye diciendo que el
producto es el Gnico recomendado por la Asociacion Espanola de la Madera, segiin
una técnica tipica de la publicidad de apoyarse en entidades o personas de recono-
cido prestigio y especializadas para crear «conflanza» en el producto.

En el anuncio «Don Limpio Limpieza y Cuidado», se promociona un producto
pensado para limpiar marmoles y superficies delicadas. Aparece un hombre, como
experto, que asegura que el producto es «el Gnico en el que confiamos los expertos
para superficies delicadas». Otra vez, cuando los hombres aparecen en este tipo de
anuncios, no es para limpiar, sino para recomendar el producto en calidad de exper-
tos o técnicos. Por consiguiente, se asocia la profesionalidad y el saber técnico a los
hombres, segiin el esquema patriarcal tradicional hombre, trabajador y proveedor del
pan, y mujer, ama de casa.

En otra publicidad del producto «Don Limpio Bafio», aparece una mujer, que
se ocupa de la limpieza, mientras el marido y los hijos se dedican a ensuciar la casa.
Este producto garantiza mas limpieza y menos esfuerzos para la mujer, aunque en
este caso la voz del anunciante sea masculina.

En otro de los productos anunciados, el de «Don Limpio recomendado por
Ambipur», aparece una mujer limpiando y el solito Don Limpio, que le facilita la
vida. También en este caso la voz del anunciante es masculina.

El anuncio «Nuevo Don Limpio Bafio hasta 7 dias de brillo» tiene como prota-

gonista una mujer que limpia. En este caso también la voz del anunciante es una voz
femenina. Mientras que los poderosos detergentes, personificados y con vida, hablan
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entre si y tienen voz masculina. Otra vez la idea que se transmite es la de la mujer
que limpia pero que a la vez necesita la fuerza masculina para cumplir bien con la
actividad que realiza.

En el anuncio «Nuevo Don Limpio Gel Liquido Concentrado», el protago-
nista es el mismo Don Limpio, que va creciendo, desde pequefio hasta llegar a la fi-
gura de adulto. Ademas, en este anuncio aparecen dos mujeres de dos generaciones
distintas, para vender la idea de que Don Limpio supera las barreras geograficas y del
tiempo, generacionales, asi como un hombre en una pizzeria, que le da una palma-
dita en la espalda a Don Limpio, como si fuera un amigo de toda la vida. El trabajo
productivo y remunerado, aunque en este caso sea un simple trabajo de pizzero, se
asocia a lo masculino, mientras que el trabajo doméstico se sigue relacionando con
las mujeres, aunque sean de generaciones distintas. Merece la pena observar que en
este anuncio se vende la idea de un Don Limpio que supera las barreras del tiempo y
del espacio, los que se dedican a las tareas domésticas siguen siendo mujeres, aunque
pertenezcan a generaciones distintas.

En otro anuncio, «Don Limpio Gel Liquido Concentrado», la protagonista es
la abuela de Don Limpio, ademas del mismo Don Limpio. La voz del anunciante es
masculina. El mensaje del anuncio es que la abuela, con su experiencia, ha inspirado
a Don Limpio.

Aunque sean las mujeres las que protagonizan los trabajos domésticos, en los
anuncios de Don Limpio, por lo general, el hombre suele aparecer o como técnico-
experto, o, mucho mis frecuentemente, como el varén fuerte que puede solucionar
los problemas de las mujeres, representado con la cara y los masculos de Don Lim-

pio.

5. Conclusiones

Aunque, en los tltimos tiempos, todavia de manera incipiente, se comienzan
a ver en Espafa algunas publicidades, como la de Asevi, que representan a hombres
limpiando o que utilizan mensajes anti-sexistas, sin embargo, en la mayoria de las
publicidades de Don Limpio analizadas para el presente trabajo, los hombres suelen
aparecer como los expertos, que recomiendan los productos de limpieza y describen
sus caracteristicas técnicas, o como los fuertes, que intervienen en caso de necesi-
dad. Mientras que los trabajos domésticos y de limpieza siguen siendo representados
en la mayoria de los casos como actividades femeninas. Cabe destacar también que,
aparte alguna rarisima excepcidn, en las publicidades de productos de limpieza no
parece tener cabida el pluralismo familiar contemporaneo, y sigue predominando,
sobre todo en las publicidades de la marca Don Limpio, el modelo familiar tradicio-
nal o patriarcal. Aunque se estd haciendo hueco, entre otras marcas, un nuevo tipo
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de publicidad, mas inclusiva, siguiendo muy lentamente las teorias del Femwvertising,
podemos decir que nuestras hipotesis han quedado confirmadas, y que, a la publi-
cidad espanola de productos de limpieza de la marca Don Limpio, asi como de las
otras marcas, aunque con alguna excepcion, asi como a la sociedad espafiola en ge-
neral, le queda todavia un largo recorrido para alcanzar una verdadera imagen pari-
taria. El mismo caso del friegasuelos feminista u, obtorto collo, el de Cillit Bang Cal y
Brillo, que ha sido objeto de denuncia, demuestran que el modelo patriarcal ya no
es aceptado como el tnico modelo legitimo de referencia. Por lo que concierne al
prototipo de mujer que predomina en este tipo de publicidades, podemos decir que
prevalece el modelo del ama de casa, tradicional. De hecho, aparecen tanto mujeres
recién casadas como abuelas y la experiencia de estas tGltimas suele recibir un cierto
reconocimiento en estas publicidades de productos de limpieza.
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