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Resumen

Con este trabajo, pretendemos definir y resaltar los rasgos visuales de la mujer en cartel cinematografico
de los ultimos afios (2010-2013) y establecer si su presencia contribuye como imagen de marca para
nuestro cine tanto en nuestro pais como internacionalmente Con ello pretendemos establecer uno de los
rasgos visuales sobre los que descansa la imagen transmitida a través de la publicidad cinematografica.
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Women as brand in the Spanish movie posters for the period 2010-2013

Abstract

In this work we are going to define and highlight the visual characteristics of women in film poster in
recent years (2010-2013) and whether their presence contributes as a brand image for spanish cinemato-
graphy not only at home but abroad also. Our aim is to establish key visual features on which rests the
image transmitted through cinema advertising.
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1. Introduccion

El objetivo del presente trabajo pretende definir el perfil de la mujer espafiola a
través de los rasgos visuales dominantes que encontramos en el cartel en el periodo
2010-2013. Se trata de una investigacion que se viene realizando sobre décadas ante-
riores y que continuamos con los afios correspondientes a la presente década.
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La favorable evolucion de la imagen femenina parece, a priori, haber conquistado
un territorio, hasta ahora reservado para los hombres; sin embargo, los resultados de
este trabajo vienen a demostrar que no es oro todo lo que reluce. La mujer todavia
tiene que ganar muchos pulsos a la sociedad y este hecho se refleja con transparencia
en los instrumentos publicitarios.

2. Metodologia

Hemos recorrido dos etapas para la realizacion de nuestro trabajo, y son estas las
lineas metodoldgicas que hemos utilizado. En un primer tramo, hemos efectuado una
lectura flotante sobre la imagen de marca asi como de las impresiones de investiga-
dores sobre el afiche, con la intencion de contrastar las diferentes opiniones sobre el
objeto de estudio. Finalizada esta fase, hemos iniciado la busqueda del material (los
carteles de cines) para abordar el analisis de contenido.

2.1 Muestra seleccionada

Para la obtencion de los carteles hemos acudido a la base de datos del Ministerio
de Cultura (ICAA) y a diferentes paginas webs. A continuacion clasificamos la mues-
tra (292 carteles) en 4 bloques correspondientes a los periodos siguientes: 2010 con
97, 2011 con 80, 2012 con 65 y 2013 con 50. Seguidamente hemos establecido una
nueva distribucion en torno a la representacion femenina en los afiches de peliculas
espafiolas y asi determinar la evolucion de la mujer en el cine y si su figura puede
considerarse como un rasgo de marca del cine espaiiol.

La recopilacion ha sido exhaustiva, habiéndose conseguido modelos de un 95% de
la produccion de este periodo.

En esta investigacion, hemos procedido a dos tipos de anélisis: cuantitativo y
cualitativo. En cuanto al primero hemos considerado la fecha de estreno asi como la
totalidad de los carteles elegidos. Seguidamente, procedimos al analisis y la reflexion
sobre las diferentes variables que revelan informacion de la presencia femenina asi
como los roles que definen su imagen. Los rasgos seleccionados para este trabajo son:
tramo de edad, mujer tradicional frente a la mujer renovada del siglo XXI (ejecu-
tiva y liberada), simbolo sexual y los tramos de las edades representadas. Ademas, y
para definir las similitudes y diferencias entre hombre-mujer hemos contemplado las
siguientes comparaciones: presencia visual (en primer término o segundo término)
y la ausencia absoluta del hombre y/o la mujer. Los items que hemos aplicados nos
conducen directamente a las conclusiones pertinentes, centrandonos preferentemente
en torno al tratamiento de la mujer frente a la del hombre, la edad de los protagonistas

asi como los roles femeninos utilizados como reclamo visual en el afiche.
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3. Analisis y discusion

El cartel es un instrumento publicitario que se ha venido utilizando desde los
inicios del cinematografo. Su principal funcion es la de transmitir una imagen global
de un producto a través de una abstraccion genérica que pueda ser reinterpretada de
manera consciente o inconsciente. En pleno siglo XXI, cuando existe una oferta de
canales superior a la de 30 o 40 afios para promocionar una pelicula, el cartel continua
teniendo una vigencia indiscutible.

A través del conjunto de carteles de una secuencia temporal, podemos extraer
informacion jugosa sobre el cine de una época y nacionalidad asi como de los facto-
res sociales o culturales de un pais, disefiando una imagen expresiva de identidad
inequivoca.

Las categorias cognitivas de las marcas estan asociadas a los paises productores,
imponiendo una calidad que esta mas en funcion del pais que del producto. La corre-
lacion que se establece entre ambos condicionara la respuesta del mercado. De este
modo, si se trata de televisores o camaras domésticas, la percepcion de los consu-
midores mejorara con las fabricaciones procedentes de Japon; del mismo modo, si
se trata de vodka, Rusia serd hegemonica. De manera similar, sucede con la produc-
cion cinematografica; si los titulos que se estrenan en salas o se lanzan al mercado
en formatos caseros son norteamericanos, el reconocimiento comercial sera sensi-
blemente superior a los procedentes de otros paises. Los productos y marcas estan
asociados, ya sean conscientes o inconscientemente, a su procedencia de origen, sin
embargo, también hemos de tener en cuenta las excepciones que surgen esporadi-
camente en el mercado. En la industria cinematografica, no podemos simplificar las
marcas Unicamente a un pais. Existe un hdndicap que deriva de la pelicula como
producto sui-géneris. Los carteles se diseiian para cada filme, hecho que nos obliga
a efectuar un analisis sobre los diferentes modelos para poder ratificar conclusiones
validas. A través del conjunto de carteles se desprende una serie de rasgos visuales
que pretendemos analizar para definir la imagen que se desprende de ellos. Aunque
cada afiche posee una composicion univoca con la intencion de difundir un producto
determinado, existen factores que muchos comparten, como puede ser la presencia
de la mujer, del hombre o la violencia. De hecho, cuando se analiza un conjunto de
afiches procedentes de un mismo pais, extraemos muestras de las caracteristicas defi-
nitorias de su cinematografia y establecemos los parametros que la regulan. Las tona-
lidades cromaticas, la tematica implicita y las imagenes seleccionadas nos pueden dar
suficiente informacion para poder extraer rasgos generales que nos permitan definir,
en nuestro caso, la imagen del cine espaiol, aunque en este caso, inicamente limita-
remos el campo de estudio a los personajes femeninos.

-Made in Spain es una marca que no puede competir con Made in Hollywood,
Made in USA o Made in Reino Unido. Incluso la utilizacion del inglés como idioma,
ya implica una superioridad del inconsciente colectivo. El espectador espaiiol se esti-
mula, casi de forma inconsciente hacia las peliculas de habla inglesa, a veces con
razones fundamentadas. Sin embargo, existe en la memoria una experiencia frustrante
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que nos provoca una valoracion global del cine espafiol y unos prejuicios adquiridos
que se van consolidando en la mente colectiva de los espectadores.

Por otro lado, existe una competencia desleal en torno a los productos proceden-
tes de Hollywood y las cinematografias europeas. Para elaborar este estudio, nos
centramos en la industria espafola, una de las zonas afectadas donde sus peliculas
compiten dia a dia con la oferta de la producciéon norteamericana, cuya arrogancia
se traduce en la difusion de los elevados presupuestos, las grandes estrellas y los
deslumbrantes efectos especiales. A todo esto, hay que sumar el doblaje, hecho que
otorga, preferentemente al cine de habla inglesa, una competencia desleal en relacion
con la espafiola; la guerra de la taquilla se convierte en una batalla donde nuestra
industria se sitia en una clarisima desventaja con respecto a aquella. No tenemos
posibilidades de competir con ciertos titulos avaladas por la critica internacional, por
una difusién devastadora y una publicidad tan potente que anula a la exhibicion de
peliculas espanolas.

Como consecuencia, existe un desconocimiento publico de un gran numero de
nuestros productos filmicos, condenando su trayectoria comercial a estrellarse en la
taquilla. La transmision visual del cartel viene a representar un valor a considerar
por el consumidor que compara y contrasta con el de la competencia, resaltando
una serie de valores cuyo propdsito radica en aumentar las diferencias, alentando a
los destinarios en su comportamiento y eleccion. En las décadas de los 30, 40 y 50,
el cine gener6 también una galeria de marcas que repercutia en el resultado final de
sus producciones. Me refiero, esencialmente, a las Majors americanas; Paramount,
Warner Bross o Metro Goldwin Mayer, habian logrado posicionarse en el mercado
con un estilo personal que diferenciaba a unas peliculas de otras. A medida que los
Estudios fueron perdiendo poder e identidad, las imagenes de marca iban debilitando
su naturaleza hasta llegar al cine actual, concretamente, a esta segunda década del
siglo XXI, donde se ha desterrado todo tipo de huella de las grandes productoras-dis-
tribuidoras. Es complicado agrupar las peliculas actuales, son muy escasos los facto-
res para establecer lazos con fortaleza suficiente. Las directrices generales desapare-
cieron con los grandes estudios, cada pelicula es un producto independiente y posee
una identidad sui-géneris que lo diferencia de los demas. Al desaparecer las Majors,
desaparecio con ellas la rubrica visual como reclamo y garantia para la taquilla. De
este modo, mientras se define una marca de coches, de televisores o de perfume, las
imagenes del mercado cinematografico difieren unas de otras, limitandose exclusiva-
mente a exponer los valores del producto en cuestion, actitud que impide la generali-
zacion en una marca como modelo representacional.

Sin embargo, también es cierto que podemos establecer una catalogacion mas alla
de las sefialadas por las empresas del sector en la etapa del cine clasico. En la actua-
lidad, distinguimos, con mayor o menor precision una imagen que diferencie al cine
norteamericano frente al cine europeo, ostentando una composicion visual con rasgos
que simbolizan los valores dominantes de una sociedad convencida de sus valores
morales, ideoldgicas y econdmicas en un mundo donde ellos son los duefios de la
verdad.
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Como consecuencia con otros productos, la imagen que evocan, consciente
o inconscientemente, hace alusion técita a ciertos titulos o estrellas que impacta-
ron a la generacion de una época. Algunas peliculas destacan mas que otras, y son
ellas, precisamente, las que aportan un mayor contenido para formalizar esa imagen
global que todos tenemos del cine norteamericano. En su historia, encontramos una
serie de peliculas, cineastas y estrellas que contribuyen a proyectar esta imagen de
Hollywood; muestra de ello, son los actores como Clark Gable, Elizabeth Taylor o
Marlon Brando, los autores Alfred Hitchcock, Stanley Kubrick o Steven Spielberg,
y peliculas como Gilda, Casablanca o El padrino. Las estrellas, los directores y
los titulos mas afamados son los que han forjado la imagen del cine USA en los
mercados internacionales. Lo mismo ocurre con Francia, donde destacan nombres
como Jean Gavin, Jean Renoir o peliculas como La gran ilusion y Las diabdlicas;
En Italia, una de las industrias con mayor repercusion internacional, podemos desta-
car un gran numero de cineastas, estrellas y titulos tan significativos como Federico
Fellini, Sophia Loren o Roma, cittd aperta. Aunque en el caso de Italia, son muchas
las peliculas, autores e intérpretes que lograron traspasar sus fronteras, el cine italiano
y, no digamos, el francés o el norteamericano poseen una gran variedad de productos
que no logran distribuirse mas alla de sus limites fronterizos. La mayor parte de los
filmes de los paises mencionados conocerd una discreta trayectoria comercial y no
alcanzara la notoriedad ni el prestigio de los ejemplos sefialados; sin embargo, para
establecer una imagen global, la mayoria de las cinematografias remitira de manera
consciente o inconsciente a rasgos que relacionen cada uno de estos peliculas a éxitos
de pasado que lo avalen internacionalmente.

4. La mujer en el cartel

Para esta investigacion hemos utilizado 293 carteles, representando practicamente,
la mayoria de los carteles correspondientes a las peliculas producidas en la época
senalada; Es decir, las conclusiones extraidas de su analisis poseen una fiabilidad
absoluta a la realidad por la que transita el cine espafiol. El tratamiento visual de la
mujer es heterogéneo y comparte protagonismo, casi al cincuenta por ciento, con la
imagen masculina, manteniendo afinidad con las tendencias marcadas en la mayor
parte del cine europeo.

En esta investigacion hemos elaborado un baremo compuesto de 8 tablas con los
siguientes items: mujer liberada, mujer tradicional, la mujer como vehiculo sexual,
(donde contrastamos de la desnudez femenina en relacion a la masculina), el grado
de protagonismo entre uno y otro sexo atendiendo a su ubicacion en la superficie del
cartel, la ausencia del hombre/mujer y la edad predominante. Hemos de advertir que
en muchos de los numerosos carteles analizados, pueden hallarse més de un modelo
representacional de la hembra y del varon, atendiendo a los diferentes campos utiliza-
dos. El ntimero de carteles y los items utilizados son lo suficientemente amplios como
para extraer un conjunto de consecuencias que reflejen la realidad actual.
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4.1. La mujer liberal

En el siglo XXI la evolucioén social ha dado un paso decisivo en lo que se refiere a
la funcion femenina, aunque todavia se puede establecer ciertos paralelismos con las
mujeres que combatieron activa o pasivamente en el conflicto civil de 1936-1939 y de
la postguerra. (De la Heras Herrero, 2009, pag. 3). En este epigrafe, hemos incluido a
todas las mujeres que comparten, al menos, uno de los siguientes puntos:

a) Independencia. Mujer ejecutiva, visualmente elegante y segura en gestos y movi-
mientos. Su aspecto transmite seguridad. El vestuario moderno, informal y agresivo
es un signo estrechamente relacionado con su integracion social. La apariencia fisica
se convierte en un requisito esencial para su representacion, como son rasgos facia-
les, talla y la armonia en el color y la caida del cabello. Las connotaciones domésticas
y los signos maternales estan ausentes.

b) Limitacion en la edad. La horquilla entre 30 y 45 afos condiciona sensiblemente
a los guionistas para escribir tramas donde la mujer ejecutiva no sobrepase estos
parametros. Como consecuencia sentencia a muchas actrices para interpretar este
tipo de roles.

¢) Restriccion en el peso. El aspecto fisico femenino esta influenciado por las
tendencias publicitarias de la mujer esbelta estableciendo connotaciones directas con
la seguridad personal, el agrado, bienestar y, en definitiva, el éxito social, prescin-
diendo del sobrepeso.

d) Vestuario discreto y elegante. La mujer mantiene las lineas clasicas con pincela-
das de la moda actual que contribuyan a resaltar una imagen femenina y profesional.
El impacto visual recae, en gran parte, en la indumentaria, los colores, el peinado,
magquillaje y el lenguaje no verbal.

e) La seguridad y la arrogancia. Su imagen impone respeto, intimidando en gran
parte a sus compafieros masculinos. Su capacidad profesional es interpretada por
su expresion y actitudes (de pie, con brazos cruzados, escribiendo resolutiva frente
al ordenador o conduciendo el desarrollo de una reunion). Visualmente estan al
mismo nivel de su oponente y mantiene la mirada frontal con firmeza; su semblante
desprende una seguridad que parece retar a su compaiiero, estableciendo una jerar-
quia en las relaciones emocionales y sexuales que la igualan a la de su pareja.

La siguiente tabla la hemos elaborado a través de los siguientes rasgos extraidos
de los afiches analizados: Seguridad, eficiencia, credibilidad, belleza y dinamismo.

2010 2011 2012 2013 TOTAL %
Mujer liberada 11 10 10 4 35 11,98

(Tabla 1)

De su lectura se aprecia un descenso de la presencia de la mujer liberada, ejecutiva
e independiente. De 11 carteles en 2010, se ha reducido a 10 en los dos afios siguien-
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tes. Es en 2013 donde se produce una caida preocupante contabilizando solo 4 de los
35 carteles.

El cine espafiol, reflejo de la realidad social del pais, no s6lo reduce el avance de la
liberalizacion femenina, sino que interpretamos un timido retroceso apenas percep-
tible.

En definitiva, su imagen subraya el caracter emprendedor y la emancipacion sexual
asi como su ambicion profesional e independencia sentimental.

4.2. La mujer tradicional

Sin embargo, atin existen indicios de la mujer tradicional, la funcion reproductora
a la que siempre se le ha asociado, desaparece totalmente en los carteles analizados,
excepto en Lo imposible. El nticleo familiar clasico y el rol de madre desvivida por
los hijos esta ausente. De los 18 carteles donde se representa este tipo de mujer,
unicamente en dos, De que va la vida y el ya citado Lo imposible aparecen madre e
hijo/hija.

Los recursos visuales que trazan el perfil de la mujer tradicional se han transfor-
mado resaltando los personajes solitarios y alejados de un comportamiento social.
Las iméagenes estdn rodeadas de tonalidades sombrias que son utilizadas como meta-
foras para expresar un horizonte incierto y tenebroso; la mujer rural, olvidada y sola,
la mujer madura y la mujer sumisa se han convertido en los rasgos dominantes. Su
vestuario discreto en oposicion al de la mujer liberada y su carencia de sensualidad
contribuyen a subrayar las diferencias entre unas y otras.

2010 2011 2012 2013 TOTAL %
Mujer Tradicional 3 4 3 6 16 5,4

(Tabla 2)

16 carteles frente a 35 acaparan los carteles de los ultimos afios del cine espaiiol
sobre la mujer independiente, presencia desigual entre una y otra, donde la primera
dobla a la segunda. Si hasta 2010, el modelo parecia extinguirse, nos sorprende este
nuevo impulso, sobre todo en el 2013 con 6 carteles en comparacion con los 3 encon-
trados en el 2012. De este modo parece comenzar un descenso inesperado de la mujer
liberal que parece compensarse con el protagonismo de la mujer tradicional; sin

embargo, las lineas argumentales de los tltimos afios podrian justificar este cambio.

4.3. La mujer como icono sexual

Los atributos fisicos femeninos fueron siempre una herramienta visual cuyo obje-
tivo era el reclamo masculino. Desde los afios 30 hasta la actualidad se ha convertido
en una constante que se repite hasta nuestros dias. Desde carteles como La venus
rubia, La condesa descalza o La sirena y el delfin, el cuerpo de la mujer ha sido uno
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de los recursos visuales mas utilizados en la carteleria cinematografica. Un disefio
que revela un proposito inequivoco: Transmitir un mensaje erdtico.

La mujer como instrumento sexual ha sido siempre un instrumento publicitario
para conseguir sus propositos, su condicion de objeto de deseo ha permanecido hasta
pocas décadas atras, negandole una identidad como ser humano hasta los afos 80.
Sin embargo, al final de la tltima década, el erotismo femenino atin se resistia a dejar
de ser uno de los recursos protagdnicos de la difusion y promocion de una pelicula;
Jean-Pierre Castellani afirma, refiriéndose al cartel de Mujeres al borde de un ataque
de nervios, que el espectador es requerido, tanto en el filme como en el afiche, por
sefales femeninas de tipo erético, como son los planos sobre las piernas o los ojos y
los labios carnosos del universo femenino (2007. p.161).

Tras una época del destape donde las insinuaciones sexuales estaban sugeridas en
mas de un 50 por ciento de los carteles de finales de los 70, comenzo6 un lento declive
hasta llegar a la situacion actual. La belleza del cuerpo femenino como elemento
figurativo ha sido, y sigue siendo, un recurso para reclamar el interés del consumidor.
Los rasgos femeninos que suelen resaltar son los de una mujer joven y atractiva cuyos
atributos exuberantes son resaltados con un vestuario ajustado. La codificacion que
el receptor hace se traduce de esta imagen es la de un trofeo, convirtiéndose en uno
de los rasgos protagonicos del afiche junto a los mensajes tematicos y argumentales.

2010 2011 2012 2013 TOTAL %
Mujer como Vehiculo Sexual 4 5 3 3 15 5,1

(Tabla 3)

La tabla proporciona una lectura segun la cual, la mujer como instrumento sexual
crece timidamente en el 2011 para retroceder bruscamente casi en el 50%. Se trata
de una regresion que se inicio6 al principio de la década anterior y que aun continua.

Para contrastar, hemos examinado la representacion masculina como objeto sexual
y observamos que la presencia hombre-objeto es sensiblemente inferior a la de la
mujer.

2010 2011 2012 2013 TOTAL %
Hombre como Vehiculo Sexual 1 2 2 1 6 2,4

(Tabla 4)

Las productoras y distribuidoras, a través de los departamentos de Marketing,
lazan una promocion donde la agresividad recae en cuerpo desnudo como inequivoco
rasgo sexual. Aunque existe una concienciacion en dar un trato similar al hombre y
la mujer, en el cine, no siempre ha sido asi, y eso puede constatarse mediante los
analisis de campanas cinematograficas. Han sido muchas las ocasiones en las que el
cartel ha renunciado a representar los rasgos psiquicos, los sentimientos y deseos mas
reconditos del la mujer, limitandose a explotar visualmente su cuerpo adornado con
insinuaciones que se desprenden de la mirada, asi como expresiones melancoélicas
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y connotaciones sexuales. Aunque las muestras del cuerpo femenino integramente
desnudo aparecen en momentos puntuales, todavia es facil encontrar algunas partes
de su autonomia, los labios, senos, piernas y traseros, que el receptor descodifica de
manera inconsciente.

En la tabla 5 contrastamos la presencia del desnudo hombre-mujer en el afiche, con
los siguientes resultados:

2010 2011 2012 2013 TOTAL %

Femenino 4 3 3 4 14 47
Masculino 1 1 2 0 4 1,3
(Tabla 5)

Como consecuencia, afirmamos que los creativos se moderan y tratan de evitar este
tipo de imagenes, acudiendo a otros recursos para potenciar la explotacion comercial
de sus productos. Estos rasgos parecen decrecer progresivamente en cada década,
limitandose su presencia para definir a los protagonistas y la tematica. Como pode-
mos comprobar de la tabla 5, 14 son los carteles con indicios de desnudos parciales
femeninos frente a 4 masculinos, sobre un total de 292. Con estos datos podemos
extraer dos conclusiones:

a) El sexo como mercancia de venta pierde eficacia frente a la taquilla.

b) La diferencia entre hombre y mujer como simbolo sexual es preocupante, supe-
rando la presencia de la segunda en mas del triple con respecto a la primera.

Los porcentajes y las cantidades, atin siendo insignificantes, denuncian un desequi-
libro desproporcionado y desigual. Sin embargo, es justo sefalar que el cuerpo feme-
nino no es percibido ya como “satisfaccion sexual”, hecho que si ocurre en otro tipo
de publicidad, como es la de los perfumes, aunque si promete la fruicion de contem-
plar los atributos femeninos de las estrellas.

4.4. Dominante visual

El cartel es la imagen genérica de un producto, la pelicula, por tanto, los elementos
visuales hacen alusion directa al tema, argumento, personajes y estrellas resaltando
unos u otros segun los intereses de marketing.

Por tal motivo, el tratamiento visual del hombre y la mujer esta sometido a dos
factores concretos:

a) Resaltar los rasgos y/o visibilidad del protagonista.
b) Prevalecer la categoria profesional de los actores.

El punto primero esta relacionado integramente con la tematica argumental, afec-
tando directamente la situacion donde han de ubicarse los actores en la superficie del
cartel. Su distribucion suele ser variable, atendiendo al grado de protagonismo, aque-
llos que estan en primer término suelen ser los personajes principales. Mediante esta
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peculiaridad se establecen sensibles diferencias que pueden dar origen a una segunda
interpretacion; una pelicula con tematica masculina posee una dominante visual del
varon y una dominante femenina posee una preponderancia de la mujer.

El rango, prestigio artistico y poder de convocatoria para la taquilla del actor/actriz
es el segundo punto arriba sefialado. Son muchas las ocasiones en los que cuando
observamos un afiche, existe un rostro que destaca del resto de los personajes, provo-
cando una lectura en el receptor que lo identifica con el protagonista. Sin embargo,
no siempre es asi, las estrategias publicitarias a veces son engafiosas, presentando una
composicion visual donde el emplazamiento de los actores-personajes no se corres-
ponden con esta apreciacion. Esto sucede cuando la posicidon privilegiada establece
una estrecha correlacion con el status del actor o actriz. Asi, aunque la estrella del
filme no sea la protagonista, su imagen es resaltada e, incluso, su nombre, en ciertas
ocasiones, encabeza el reparto a pesar poseer un protagonismo reducido.

Son muchos los ejemplos que podriamos enumerar en los que el personaje-actor
aparece en el lugar predominante por la exclusiva razon de ser “hombre”. Siempre ha
existido un dominio masculino en la superficie del afiche que desfavorece al género
femenino. De esta manera, se transmite inconscientemente la dominacioén del hombre
cuya proteccion hacia la mujer desvalida la obliga a retroceder a la retaguardia. Como
consecuencia, el tamafo del personaje femenino es sensiblemente inferior al de su
compaiiero, pasando a ocupar un evidente segundo término.

2010 2011 2012 2013 TOTAL %

Femenino (segundo término) 8 15 4 3 30 10,2
Masculino (segundo término) 10 21 7 7 45 15,3
(Tabla 6)

Segtin este recuento, el posicionamiento masculino esta ligeramente favorecido
frente al femenino, aunque de esta diferencia no podemos afirmar con rotundidad la
existencia de un trato privilegiado hacia uno con respecto al otro. En 50 de los 293
carteles analizados, la imagen femenina esta situada en un segundo término o en un
punto de interés menos relevante (15,3%) frente a 30 (10,2%), donde la mujer esta
mejor ubicada. Contrariamente a lo que sucedia en décadas anteriores, el status de
los actores no juega un factor decisivo, sino mas bien la tematica de los y, en casos
aislados, una decision arbitraria por parte de los disenadores.

Por ultimo, consideramos la ausencia de mujeres entre los componentes de los
afiches frente a la del hombre.

2010 2011 2012 2013 TOTAL %

Ausencia femenina 25 19 19 17 80 273
Ausencia masculina 25 16 12 16 69 23,5
(Tabla 7)
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Las razones utilizadas por publicistas y disefiadores son idénticas a las de la tabla
anterior. De los 292 carteles, la imagen femenina esta ausente en 80 y la masculina
en 69, un 27,3% frente a un 23,5%. Aunque los resultados estan muy nivelados,
inferimos una vez mas, que en cada recuento el hombre como representacion visual
goza de una ligera ventaja.

5. Conclusiones

La evolucion de la imagen femenina en el cartel ha sufrido una profunda evolu-
cion, positiva desde cualquier angulo, iniciado con la gradual desaparicion de la
mujer sumisa y maternal como rasgo dominante de la moral catélica defendida por
la ideologia franquista. Como resultado de este proceso visual y tematico del cine
espaiiol, se apodera progresivamente desde los afios 90, otro modelo liderado por
una concepcion femenina mas moderna, liberal y dinamica. Su imagen se sitia con
firmeza en la superficie del afiche, compartiendo protagonismo con la representacion
masculina y compitiendo con el espacio fisico del pasquin.

El cine espaiiol consigue madurar dibujando el perfil psicologico de la mujer como
un signo de madurez, de independencia y de personaje integrado economica y cultu-
ralmente en la sociedad de su época. Su composicion visual expresa la incorpora-
cion de la mujer en su comunidad, estableciendo una correlacion de igualdad con la
imagen masculina. No obstante, se percibe todavia cierta resistencia a esta evolucion
que la ralentiza, mostrando vestigios de la mujer tradicional que de vez en cuando
surge a la superficie. La imagen publicitaria femenina contiene ciertas cualidades
dominantes, como son: la juventud, esbeltez, seduccion y sensualidad. Todos ellos
contribuyen a forjar un icono que nos transporta a un pasado no muy lejano y que,
afortunadamente parece remitir poco a poco.

La guerra de sexos librada en las trincheras de la pantalla asi como en la publicidad
de vallas y carteles parece remitir, sin embargo ain continiian ciertos rasgos que
definen a los personajes femeninos como son el atractivo fisico, la sensualidad, profe-
sionalidad y el liderazgo. La dominacién masculina persiste todavia, no obstante, la
mujer parece que poco a poco encuentra un lugar mas amplio y comodo para conver-
tirse en eje argumental.

Finalmente, subrayamos este modelo renovado con respecto al representado en el
siglo XX. Su figura ha cristalizado en uno de los iconos mas destacados de la nueva
imagen de marca, imagen emprendida por Pedro Almodoévar, cineasta cuya preocu-
pacion por el universo femenino es un hecho incuestionable. La obra del director
manchego ha supuesto un punto de inflexion en la concepcion visual de la mujer,
integrando y conjugando la mujer tradicional, dependiente y sometida con la mujer
progresista, independiente y liberada sexualmente. La aparicion de Pepi, Luci, Bom
v otras chicas del monton ha iniciado una travesia alternativa por la que transitan
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otros cineastas, impulsando un nuevo modelo femenino de la mujer espafiola que ha
contribuido para establecer la imagen de marca del cine espafiol.
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