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¢, Como funciona esta presentacion?

Estapresentacionutiliza el sistemade hipervinculos _
y funcionaactivandoel modo presentacionFs). Simbologia e

Sino se estafamiliarizado primero convienerevisar indice d
el funcionamiento,explorandolos indicesgue guian naice etemase

la navegacion S
. e - . Ejercicios e
Los signoscomo u otros similaresfuncionan

clicando con el ratdon y nos permiten accedera Bibli fi
contenidoadicionalo regresaral indiceprincipal,asi Ibliografia e
como le dirigirdna paginasexternascomoyoutube

Cada unidad didactica tiene una serie de
diapositivassecuenciadason el contenidode cada
temay otra seriede diapositivagque se encuentran
tras la diapositiva de cierre que contienen los
contenidos adicionales,como los ejercicios,a los
gue es preferible accedera travésde los menusde
navegacion
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Mirada

Lapublicidades un tipo de discursocomplejo,
ya que actualmente no solo utiliza carteles,
cuinasde radio o spotstelevisivos,sino que el
marketing ha sido capazde crear auténticas
experiencias para el consumidor, tanto
presencialescomo virtuales Ya apenas se
venden productos, sino que se incide en
nuestros imaginarios,se proponen estilos de
vida, universosafectivos,deseosX
Podemosanalizarun spot de TV, el cartel de
una marquesina.el empaquetado.el punto de
venta, un sitio web, un video viral, etcX.
Podemos fijarnos en quién aparece en un
anuncio, pero también habra que observara
gué mundonosinvita.

En esta unidad nos acercaremos a las
herramientasde analisispara mejorar nuestra
alfabetizaciormediatica,es decir,ampliaremos
nuestrascompetenciagaramirar criticamente
los mediosde comunicacion

>> La sociedad contemporaneaha quedado
definida como la sociedadde la informaciony
del conocimiento,no solo por la preeminencia
del desarrollotecnoldgico,sino también por el
predominio de las practicascomunicativasen la
configuracién de las relaciones sociales Las
industrias culturales y los medios de
comunicaciénmasivoscde los que la publicidad
forma parte- organizany promueven en gran
medida estas practicasa través de las que se
construyeel espaciopublicocompartida

Bibliografia o



Ecosistema publicitario

Eneste contexto, la publicidades un texto privilegiadode la cultura de masaspor multiples
razones.en primer lugar, esel paradigmade la sociedadde consumoen la que vivimos y en
segunddugar,porgue esomnipresente forma parte de la vidacotidiana 0

Pensamosgue no nos afecta, que se trata simplementede un intento por vender, que

identificamosy que podemoscontrolar susefectos Cuandolo consumimospensamosen la

publicidad como una actividad ludica Y aunque en ocasionede otorguemosel lugary la

iImportanciaque la publicidad ha adquirido en la sociedadcontemporanea,es complicado
hacerse cargo de hasta que punto el sistema publicitario puede incidir en nuestras
experienciasotidianasy enla conformacionde nuestrasversionesdel mundoexistentey por

llegar

Aunque, "el publicitario es un texto que esta obligado, inclusojuridicamente,a sefialarse
como tal, a decir implicitamente, por su ubicacion, su forma, su encuadre 'Esto es
publicidad" (Pefiamarin,1989 57); los limites de este tipo de textos hoy no estan tan

definidos, puesto que la publicidadforma parte de casitodos los espaciosy momentosde

nuestroentorno cotidiana

Una pequefia revision de

las ecosistema simbolico
que construyenlas marcas
nospuededar unaideade

esta omnipresencia

by ,t,‘,',;?,-'l{r_.;‘,,'f".,',‘, publicitaria
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Ecosistema publicitario

G 9 & U kalya@&dstumbrados serlos destinatariosde estasimagenesjue apenas
Si notamos su impacto total. Una personapuede notar una imagen concretao

cierta informacionporque correspondaa algo que les interese especialmenteen

ese momento. Pero aceptamosel sistemaglobal de imagenespublicitariascomo
aceptamo<l clima

Por ejemplo, el hechode que esasimagenesseancosadel momento pero hablen
del futuro producenun efecto extrafo que, Sinembargo,ha llegadoa sernostan

familiar que apenassi lo notamos Usualmentesomosnosotrosquienespasamaos
ante la imagen 1 cuando paseamos,viajamos o volvemosuna pagina; en la

television es algo distinto, pero incluso alli somos nosotros los agentes
tedricamenteactivos podemosmirar a otra parte, quitar el sonido,tomar café

Pesea ello, unotiene laimpresionde que lasimagenesublicitariasestanpasando
continuamente ante nosotros, como expresosen camino hacia alguna estacion
remota. Nosotrossomosestaticos ellas,dindmicas

John Berger, Modos de ver

9 Ejercicio 1



Ecosistema publicitario

Muchos son los autores que han advertido, como JeanKillbourne, que la clave del poder

publicitario estaen que (a pesarde que ha crecidola competenciainterpretativay la capacidad
critica de los consumidores)lo que percibimosa través de los anuncios -y otros soportes
publicitarios lo interiorizamosbasicamentea nivelinconsciente

Lareiteracionde una mismacampafay, sobretodo, de los mismospatronesdécadatras década
con variacionesnfimas,permite que a pesarde parecerinocuos,banaleso intrascendentes|os

anuncios publicitarios sean responsablescentre otros agentessocializadoresdel refuerzoy

naturalizaciorde losimaginariosdel génera

Cualquier producto cultural (una
pelicula, una serie, una obra de
arte, un videojuegoo un anuncio)
tiene potencialidad para crear,
transmitir, transformar y reforzar
los elementos de nuestra cultura
(ideas, valores, afectos,
representacionex).

Los productos, los procesos y
dindmicasculturalesincideny, en
multiples ocasiones, determinan
nuestras  experiencias mas
complejastanto individualescomo
colectivas




Ecosistema publicitario

Lapublicidadesun génerocomunicativoun modelode textos,que ccomovimosen la unidad
1- se ha ido transformandoy ha logrado adaptarseal contexto actual marcado por la
globalizaciory la revoluciontecnolbgica,bastantemejor que otros géneros,por ejemplo, la
informacion y las noticias Los publicitarios captan rapidamente las tendenciassociales,
inclusoantesde que hayamospodido identificarlascolectivamentey etiquetarlas De hecho,
muchas veces es el sistema publicitario el que hace esta labor en el espacio publico,
ofreciéndonosetiquetas y modelos que despuésnos apropiamosy encarnamos,como el
prototipo del metrosexuab el JASRJovenAunqueSobradamentd’reparado)gentre otros.
Hadejadode seralgoimpuestoy se ha conseguidajue compartamosun cierto gusto por su
consumo,sobretodo, a travésde la web, por ejemplo,sonuno de los mecanismogaracrear
hits musicalespersonajexonocidos chistes

Paraprofundizaren estasideasgeneralesde tipo tedricoy
en las que se sostienenlos materiales de este curso os
invitamosa leer la Introducciondel informe Tratamiento de
la variable de géneroen la publicidad que se emite en los
medios de titularidad publica (pags 11 a pags22),
publicadopor el Instituto de la Mujer.

Texto completo



http://www.inmujer.gob.es/observatorios/observIgualdad/estudiosInformes/docs/014-tratamiento.pdf
http://www.inmujer.gob.es/observatorios/observIgualdad/estudiosInformes/docs/014-tratamiento.pdf

La publicidad, como hemos dicho, no opera sola
produce representacionesjmagenesy estereotipos,
escenificalas relacionesde géneroy los modelosde
feminidad y masculinidad apropiandose vy
resignificando representacionesque provienen de
otros ambitos, por ejemplo, la historia del arte, tal y
comoseexplicéenla Unidad1.

En cada época histdrica y sociedad, las personas
hemosaprendidoa mirar e interpretar la realidadde
una determinadamanera, graciasa la reiteracion de
estas representacionesy la relacion que mantienen

entre si.

Por otro lado, es necesariorecordar que el acto
BarbaraKruger,artista feministaen los perceptivo de mirar no es un asunto que atafa
70 tematizo esta cuestionen variasde sencillamentea nuestro 0jos, sino que miramos con
sus obras, una licida critica a la nuestro cerebro, esto es, con los conocimientos,
sociedad de consumo y a las creenciasy sistemas axiolégicosy valorativos que
representaciones dominantes del hemosinteriorizada

2ner -
genera En este sentido, os proponemosdarle la vuelta al

procesode lecturade un anuncioy pensat:

¢que pasasi a la vez que miramos los
anuncios,estostambién nosmiran?

10


http://es.wikipedia.org/wiki/Barbara_Kruger
http://es.wikipedia.org/wiki/Barbara_Kruger

a | lte&tosvisualesporque alguienlos mira, en algunlugary tiempo determinado,
en el contexto de algunapracticasociodiscursivaPerono deberiaresultar menos
obvio que la mirada, lejos de ser enteramente exterior al texto visual,estaya en
algunamedida,esdecir,paraciertosefectosde sentido,contenidaen él.

Los textos visuales,de forma implicita o explicita nos adjudican un lugar, una
posicionde observadores evaluadoresun sabere inclusoun espaciode placero
displacerNuestramiradaestacontenidaen ellosporquelostextos,alavezque son

mirados,nosmirans.
Gonzalo Abril

Pensemosen esta idea de modo practico,
observemosinaseriede anuncios

V ¢, Dondenossitiacadauno de ellos?

V ¢ Agqué distanciaestamos?

V ¢ Participamos en la escena o solo
observamos?

e Ejemplos

11



Veamosun ejemplo explicadode lo que significaque la mirada es exterior y que esta
inscrita en los textos, a partir de un analisisrealizadopor el catedraticode Teoriade la
InformacionGonzaldAbril.

& 9estecuadrode Tintoretto e serepresentael momentoen que el diosVulcanovisita
en el lechoa su esposaVenus,la diosadel amor. Advertimosque el dios del fuego se ha
despojadode sumantoy que sedisponea terminar de desnudarlaa ella, retirando el velo
gue cubresusexa Unaescenapicara,inclusoporno, sinduda Perolo esaun mascuando
advertimosque al fondo estaescondidoMarte, diosde la guerray amantede Venus,que
sedeslizapor el sueloparahuir y no sersorprendidopor Vulcano Elperrito alospiesde la
cama, un animal que en la iconografiamedieval solia representar alegoricamentela
fidelidadde lasesposaspareceestarladrandoal amanteemboscadoa punto de advertira
Vulcanosobrela presenciade surival. Asique al porno se sumauna cierta intriga mucho
maspropiadel vodevilque de la solemnidadde losrelatosépicos

Estaclaro que el pintor ha concebidola escenade unaforma muy teatral, adjudicAndonos
un lugar privilegiadode observacion,como si fuéramos espectadoresde primera fila y
butacacentral Si,por ejemplo, nuestropunto de observaciorestuvierasituadoen un eje
algomasbajoy alaizquierda,no veriamosa Marte ni al voluptuosoCupidoque yacetrasla
diosa,ni el espejoquereflejala escenaal fondo de la alcoba Asique tambieénnosatribuye
el papelde cotillas,de mirones,de testigosindiscretos alo GranHermano sabemodo que
Vulcanono sabetodavia,que Venussela estapegandoconotro diosdel Olimpo,y esonos
daunaventajanarrativay hastanospermite unamiradacomicasobrela escena
Asiseentiendeen parte la afirmacionde que la miradaya estacontenidaen el texto visual
Nosotrosvemosel cuadro,pero el cuadroha previsto nuestramirada, nuestro lugar como
espectadoresinclusonuestro papely nuestrasactitudescomotestigosnarrativosde una
historia de amoriosy traicione<:.

12



Lapublicidad,comootro tipo de textos,nosinvita a sumergirnosa
percibir lo que nos cuentansin pensartodo el tiempo en que se
trata de un retazode la realidad,masaun de unaficcion que, en
muchoscasosmasque unarecreacionde la realidades una pura
fantasia(por ejemplo,todoslos cuerposque no existenporgue son
productodel retoque digital).

Escomplicadomantener de modo constante una actitud alerta,
siemprecriticacon lasrepresentacionesgonscientede esamirada
externa que guia nuestra interpretacion Por eso, el objetivo de
este material es sobre todo darnos cuenta de que es posible
transformarnuestracultura, en la medidaen que transformemos
nuestros modos de mirar y, con ellos, las interpretacionesque
hacemos

En los anuncios publicitarios, como en la historia del arte, la
representacionde las mujeres ha estado guiada (y lo sigue
estando) por lo que Laura Mulvey defini6 como la & YA NJ R |
Y | & O dztEh gul-obra, Placer visual y cine narrativo (1989
planteabaque la miradahegemonicaha concedidoun lugar activo
a los varones,mientrasque hareservadouna posicionpasivapara
las mujeres, que aparecen mayoritariamente como objetos de
exhibicion En este curso reflexionaremos sobre cuanto ha
cambiadoestemodode mirar.

13



En 1972 JohnBergerdescribidla que identificamoscomo mirada hegemaonicapatriarcal,
un patrén que nos sirve para analizarsi las representacionesactualessuponeno no un
avancehacialaigualdady el respetoentre génera

0Segurascostumbresy lasconvencionesgue al fin seestanponiendoen entredicho,pero

gue no estansuperadasi muchomenos,la presenciasocialde unamujer esde un genero
diferente a la del hombre. Lapresenciade un hombre dependede la promesade poder

gueel encarna Sila promesaesgrandey creible,supresenciaesllamativa Siespequefiao
increible,el hombre encuentraque su presenciaresultainsignificante El poder prometido
puede ser moral, fisico, temperamental, econdmico, social, sexuaKpero su objeto es
siempreexterior al hombre Lapresenciade un hombre sugierelo que es capazde hacer
parati o de hacertea ti. Supresenciapuede ser T | 6 N €D $eRtitlolylE que se
pretendacapazde lo que no es Perola pretensionse orienta siemprehaciaun poder que
ejercesobreotros.

En cambiola presencia de una mujer expresa su propia actitud hacia si mjgndefine lo

gue se le puede o0 no hacer. Su presencia se manifiesta en sus gestos, voz, opiniones,
expresiones, ropas, alrededores elegidos, gusto; en realidad, todo lo que ella pueda hacer
es una contribucién a su presencia. En el caso de la mujer, la presencia es tan intrinseca a
su persona que los hombres tienden a considerarla casi una emanacion fisica, una especie
RS OFf2NE RS 2f2NH 2 RS I dzNB2fl ® 6dX0¢
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& | ymujer debe contemplarsecontinuamente Hade ir acompafadaasiconstantemente
por laimagenquetiene de simisma Cuandocruzaunahabitaciéno llora por la muerte de
su padre, a duraspenasevita imaginarsea si mismacaminandoo llorando. Desdesu mas
tempranainfanciasele ha ensefiadoa examinarsecontinuamente Y asillegaa considerar
gue la examinantey la examinadague hay en ella sondos elementosconstituyentes pero
siempredistintos, de suidentidadcomomujer. Tieneque supervisatodo lo que esy todo
lo que haceporgque el modo en que aparezcaante los demas,y en ultimo termino ante los
hombres,es de importanciacrucialparalo que normalmentese considerapara ella éxito
en la vida Su propio sentido de ser ella misma es suplantado por el sentido de ser
apreciadacomotal por otro€.

Todolo anterior puede resumirsedicienda los hombresactuany las mujeres aparecen
Loshombresmiran a las mujeres Lasmujeres se contemplana si mismasmientras son
miradas Estodeterminano solola mayoriade lasrelacionesentre hombresy mujeressino
tambiénlarelacionde lasmujeresconsigomismas Elsupervisorque llevala mujer dentro
de siesmasculina la supervisadaes femenina De este modo se conviertea simismaen
un objeto, y particularmenteen un objeto visual,enuna@ A &.A 5 y €

Més adelante en el apartado dedicadoa la

hiperritualizacién(escenificaciérde los roles 9 Ejercicio 2
de género) nos detendremoslas estrategias

gue correspondera estemodode ver.

De momento sélo un ejemplo para la e
reflexion

15



G { A S ¥d dNddneque el espectador U A RSuarbn yUa imagen de la mujer esta
destinadaa adularle Y si tienen alguna duda de que esto es asi, hagan el siguiente
experimenta Elijanen este libro una imagende un desnudotradicional Transformenla
mujer en hombre, ya seamentalmente,ya seadibujandosobrela ilustracion Observaran
entoncesel caracterviolento de estatrasformacion Violentono parala imagen,sino para
lasideaspreconcebidaslel quela contempla

“Keine Models - aber straffe Dove Werber von Ogilvy Diissedorf.
La imagen corresponde a una
parodia del anuncio de Dove,
Mujeres reales, que podéis ver

'O

Frente a estas representaciones
publicitariasos recomendamos<l
proyecto artistico The Nude
Project, que persigue visibilizar
imagenesde desnudoshonestos
de mujeresque decidenparticipar
en esta experiencia de
recuperacion del cuerpo
femenino en un canonde belleza

no retocada

16
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Este ejercicio que Bergerproponiaen los 70 es hoy una de las estrategiasexplicitasde la
contra-publicidady de lasintervencionesartisticascriticasconlos patronesde génera

No obstante, estas imagenesque tratan de transgredir los estereotipos mostrando a los
varonesen posicionedipicamentefemeninassegunla miradahegemaonicaconvivencon una
nuevatendenciaque ha convertido a los hombre en objetos sexuales siguiendo similares
patronesde representacion

Parodiasde los estereotipos
de género, en el fotograma
de la derecha un anuncio

originalde SuitSupply Repasemostambién algunos
ejemplos del uso de las
Imagenes de varones como
o objetossexuales
9 Ejercicio 3
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http://www.youtube.com/watch?v=HaB2b1w52yE
http://www.youtube.com/watch?v=HaB2b1w52yE

S

A b ZnEeresaen generalel poder de la mirada y la
mirada como poder, no sélo de los hombressobre
las mujeres,sino en generalde los poderosossobre
los subalternos Vemos a traves de los ojos de
nuestra cultura y de nuestraexperienciade lectores
detextos@ A & dztotnénhtaGanzaloAbril.

Por eso, nos ocuparemosmas delante de como la
dimensionde géneroy losmodosde imposicionde la
mirada patriarcal sobre las mujeres se entrecruzan
con otras dinamicasde poder como la etnia, la edad
o la orientacionsexual Nosaproximaremosa cOmo
la mirada patriarcal se conectacon otros modosde
ver como el colonialismo, el edadismo co
discriminacion por razon de edad o la mirada
heterosexuabomopatron obligatorio.

En esta interconexion de las miradas lo que se
producees la conformacionde un modelo de mujer
hegemodnico que obstaculiza y reprime la
conformaciony visibilizacioren el espaciopublicode
otros modelosy experienciasle sermujer.

Texto completo o
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Herramientas de lectura

>> Enestaunidadnosaproximaremos la lecturay analisisde la publicidadconcebidacomo
un texto desde el que (y con el que) se representan(emergen, refuerzan, transforman)
valores tendenciasafectosy relacionessocialesen un determinadocontextosociccultural
Anteriormentenoshemosreferido a la publicidadcomoun sistemacomplejo,compuestopor
infinidad de anuncios(grafica, web, audiovisual,radio), todo tipo de soportes, eventosy
formulas diversas asociadasal marketing sin embargo, en esta unidad restringiremos
bastanteeste conceptoy trabajaremosconlaideade que la publicidadcinclusouna campara
diversificadapuedeserconsideraun texto.

PeraX.¢ quéeesun texto?

Pareceuna preguntaa priori sencilla,todos sabemosgué puede ser un texto (unacarta, un
programade tele, un poema,un cuadro,etc.) pero queé le caracterizaa la hora de servirde
soporte paraanalizarnuestrasociedady, en este caso,lasrelacionesde género,los modelos
de mujer y las experienciasligadasa la feminidad Variasson las ideas que queremos
desarrollar sobre el texto (publicitario), tomando como referencia el trabajo de Cristina
Pefiamarin1997):

V estahecho para comunicagrestablece umproceso interactivocon sus destinatarios,
aquellos que lo reciben e interpretan;

Ves unhecho social y culturakes decir, esténserto en un contextoy, en éljforma una red
estableciendo relaciones con otros textos;

Ves unhecho productivg genera realidad es decir, aporta imagenes, emociones, creencias,
etc. que tienen efectos sobre las personas y su entorno.

20



Caballeros:

UNA VEZUN
HOMBRE PUSO LA

ELLOS TAMBIEN PU Wite
Una campaiia de Puntomatic para promover
el reparto igualitario del trabajo en casa.

www.unmundosinmanchas.com

Una disolucion perfecta, un gran poder de

impleza de uso, posble
que hasta los hombres puedan poner la hvadaayoon EL NUEVO PUNTOMATIC.

Herramientas de lectura

Laprimeraideaes concebirel texto, no como
algoestatico,fijo, sinocomoun procesoy un
dialogo. Lostextos respondena una relacion
comunicativg es decir, a través de ellos las
personasse ponen en contacto, construyen
sus versiones del mundo y modelan sus
experienciasEnlostextos seinscriben-sedan
forma- lasideasy lascreencias|osvalores,los
afectoscompartidos,todo aquellogue noses
comun, que habita el espacio publico, lo
colectiva

Los medios de comunicacion son agentes
privilegiadosen esta producciondel espacio
comuny compartido,accesibleal conjunto de
la poblacion y en el que todos y todas
deberiamogpoder participary decidit

La publicidad es una de las fuentes para la
construccion de los imaginarios, una
referencia para determinar quienes somos
comosociedadgué define en ellaa varonesy
mujeres,y quizad lo mas importante quienes
gueremosllegarasert



Herramientas de lectura

TG cuida de él

;Q: . \\l

Corporacion
Dermoestética

PYSMLI CONSUATA GRATITA

902 25 25 25

ancuces hauta e § 2k

o Otros ejemplos

Los textos, en nuestro caso, los anuncios
publicitarios no son autistas, esto es,
pretenden comunicary siempre tendran en
cuenta a su destinataria Se aproximan al
lenguaje, a las formas de emocionarse,de
pensar,de dar sentido, a las perspectivasde
los publicos Lapublicidadsedisefiahaciendo
una hipoétesisde quienessonlos que la vana
leer 0 escucharse imagina porqué sevana
interesar o qué se va a movilizar cuando la
reciban

Elemisory el receptor de la publicidadson,
habitualmente, sujetos muy diferentes, sin
embargo, el texto publicitario siempre se
construye sobre la hipétesisde que hay un
terreno compartida Setrabajaconla certeza
de que seraposibleentenderseporque se va
a hablar,al menosen ciertaforma, un idioma
comun

V  ¢A quién le habla este anuncio de
Corporacion Dermoestética? ¢ Como cree el
anuncio que son las madres? ¢ Qué hipotesis
hace sobre sus deseos y necesidades?

22



Herramientas de lectura

La maneraen que las marcashan contribuido a reforzar o transformar los modelosde

mujery varon,asicomolasrelacionesentre ambos,tiene que ver concomoselasmuestra
y qué didlogo se mantiene con estasmujeres¢destinatariosideales, si solo se dirigen a

estas, siincluyentambién a los varoneso, por el contrario, se presentanlos productosa

priori no marcadosen términosde génera

Entre la publicidad de productos destinadosconvencionalmentea las mujeres destacan
todos los de limpieza Echarun ojo a como ha cambiadola publicidadde estosproductos
nospuedeayudara ver comoel texto no solodibujaun tipo de publico,sinotambiéncomo
se comunicacon sus destinatarios como les dibuja, quien dice que son, qué cosasles
preocupan(el cuidadode los suyos.el ahorro, la rapide2X), comoselesatrae ( con humor,

seriedad.etc.)

Observadestos anunciose intentad ver las diferenciascon respectoa como dibujan el

prototipo de & I Yde O | Adéraase pasade un discursode preocupacionpor la familia,
centrado exclusivamenteen el hogar, a argumentosrelacionadoscon la eficaciay la
tecnologia

- -

- - Neutrex, la blancura

g Anunciosdécada60 g del futuro 2010

-
> -

¥ Colon1990 -
g Puntomatic2007
O Un caso para la
reflexion



http://www.youtube.com/watch?v=OZWcnhvcSic
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http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=Wn7-3Dy5AbI

Herramientas de lectura

dnainsawsyit. com

as a man | demand introducing mandressings try our newest Flaver,
performance fr.:rn-: mycalll Lrom wishbone. real u{od died but i didnt
50 U.*'hj shouldn't 1[1' Elavor for real qQuys oy wn froat of ™y Wife

éi':ﬂm;d{griff;:::;a?m like you and me. winning her respect™

Comohombre demandoparticularidadespara mi coche Asique ¢ porquéno iba a
demandar algo especialpara mi vinagreta?..Verdaderosabor para chicos reales
comoyo. Pruebanuestronuevosabor & K 2 Y muxi@hdopero sinllorar delante de
suesposaganandosesurespetas

Actualmenteexiste una tendenciaa travésde la que se estatratando de hiperritualizaral
género masculino,es decir, presentar productos marcadamentemasculinosque, hasta
ahora,solotratabande asociarsea un publicofemenina

Frente a la estrategiade presentarproductossin marcasde género ¢porque no resultan
relevantes se opta por lo contrario generizartodo e intentar asociarlo a atributos
supuestamentemasculinoshastallegara extremosde parodia

e Ejemplos
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La publicidadal formular sus hipotesissiempre cree que
conoce a su publico cadelantandose incluso a sus
necesidadesidentificando deseosque este desconocia;
sin embargo, los receptores efectivos cquienes por fin
miran 0 escuchan el anuncie, en realidad, nunca
coinciden,0 no por completo,conlo que estabaprevista

Estadistancia,entre lo que el sistemapublicitario suefia
gue somosy lo que realmente somos, es el espacio
imprescindiblepara ejercer la criticay la libertad y no
estar completamentedeterminados,ni manipuladospor
los medios o la publicidad Esdecir, hay un margende
maniobraque nos permite interceptar,al menosen parte,
todo esoquela publicidadnospide que deseemossery no
nosacabade convencerno formaparte de quienessomos
ni de lo que nosgustariaser.

Talveznos cuentenque tenemosque ser guapasde una
ciertaformay al mirar unaimagenretocadadigitalmente
pensemosd Y e gusta,no quiero mortificarme paraser
algo que no S E A .aQuiB&Calvin Klein pensoé que la
delgadezextremaresultariadeseable,pero en este caso .Os parece hermoso este
puede haber controversiasobre el canony pesea que ya cuerpo? ¢ Coincidecon aquello
hayamosinteriorizadoque estar delgadoes masbello, no que osgustariaser?
coincidamosn quelaimagende esteanunciolo sea

CalvinKlein
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Un polémico caso en el que la
publicidad atribuye a  sus
destinatarias el deseo de estar
delgada, es el anuncio de Filipa
Hamilton para Ralph Laurent
Podriamosdecir que hicieron una
hipotesisexageraday la mayoriadel
publico coincidié en gque resultaba
anti-estética

Y7}
HH:-‘/)//(C \Z/u/c/cnl. LECTION

RALPH LAUREN

Hemosvisto que la interpretacionque le damosa un anuncionuncacoincideconlo
guelosemisoregmarcay publicitarios)pretendian,perotampoco coincidiranentre
si -de modo exacte la que cadauno de nosotros interpretamos a partir de un
mismo texto. Hay ciertos acuerdossocialessobre el canonde bellezaoccidental
contemporanea,como veremoscon detenimiento mas adelante,sin embargo,las
experienciasy conocimientosde cadauno incidiran en la interpretacion final del
texto publicitario. Por ejemplo, pensemosen la diferenciaradicalde interpretacion
gue haria de este anunciouna personacon un problemade obesidado con un
trastorno de anorexia
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La FederacionAlemanade Futbol acabade emitir un anuncio para promocionarla Eurocopa
femeninadel 2013 en el que apareceuna futbolista chutandouna pelota suciaparameter gol
enunalavadoray lavarladespuéslLapolémicahasurgidode formainmediatay seha destacado
el caractersexistadel anuncioen todos los mediosy redessociales sin embargola Federacion
sehanegadoharetirar el anuncioy haargumentadoque esteno sehaentendida

Hagamosun esfuerzoe intentemos pensarcual podriahaber sido el relato de los emisores si
intentabanque efectivamenteesteanunciono fueramachista

Podriamospensaren la metaforade & Y' S wrbIN3 fe&ganaren este casoa los estereotipos
machistasgsdecir,que laintencionfueseprecisamentda contrariade lo que seha conseguido
Lo interesante es observarla diversidadde interpretacionesque puede tener un anuncio,
siempre limitadas por lo que el propio texto del anuncio sostiene En este caso, es dificil la
lecturapretendidapor la Federaciorporqueal jugarconlos estereotiposmasranciosdel genero
estosmasque subvertirsesevenreforzados Elmecanismoessencillosiasociagnujer atareas
domeésticasestas perpetuandoun marco de referencia,no abriendo nuevoshorizontesa los
imaginariossobrelasmujeresy el deporte, en estecaso

La traduccion del texto del anuncio &aldn limpio en Sueci&l campeonato europeo UEFA de
las mujeres. A partir del 10 de julio en la ZDF.

V Comolo ves?

V Recuerdasalgun otro anuncio
gue pretendieraser rupturista 'y
gue consiguiergprecisamentelo
contrario? Compartelo en el
foro.
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El texto es un hecho social y cultural, pertenece a un

contexto determinado. Estaubicadoen un tiempo y un

espacio y estas coordenadas especificasfuncionaran
como referenciaspara guiar la interpretacion Cadavez
gue leemosun anunciolo ponemosen relacion con la

cultura de masasen la que se inserta, con los valores,
estereotipos,imaginariosy relatosde cadaépoca Somos
capacesle entenderlos anunciosporque hacenalusiéna

nuestras enciclopedias, a los saberes, expresiones,
comportamientos, usos del cuerpo que caracterizan
nuestracotidianidad

Veamosloen dos ejemplos Enla primeracampanade Volvo, esfacil
reconoceral personajede Blancanievegn laversionde Walt Disney,
la imagen nos evoca el cuento a partir del que construimos la
interpretacion Si no leemos el texto podriamos pensar que el
principeque la despertédandoleun besole ha dejadotirada o que
ella quiere marcharsedel cuento, entre otras lecturasposibles El
texto desambiguaal decir. & / Zigte asientos,LJS NR Esyofimita
nuestralectura, sin perder el tono irdnico y humoristicoparaasociar
a esecochea valoresmodernosy transgresoresn el que no caben
princesas Pero, ¢ quién cabe?Mientras, en el anuncio de Tampax
Catwomanmaparececonunachaquetaatadaala cintura, ¢ soiscapaces
de reconocer en el anuncio un comportamiento asociadoa las
mujeres?Apelaa lamemoriacolectivaparahablarnosde verglienza
28
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Juntoa los anunciosque aludenal contexto nacional
0 a areasmas restringidas,a traves de los que se
modelalaimagendelad Y dz8 8§ NJ- 3JoZdrdpéar
encontramoslos que producela industriapublicitaria
transnacional

Actualmente,la cultura globalizadgpermite anuncios
menosarraigadosen lo local, que utilizan codigosy
referenciasque circulana nivel mundial, graciasa las
redessocialesy lasgrandescorporacionesnediaticas
Las marcas globales utilizan las mismas campanas,
cadavez son menos necesariadas adaptacionesal
espacio nacional La mayor parte de las veceses
suficiente con la traducciondel slogan,o el uso del
ingléscomolenguavehicular

Esteenfoque global se traduce, en realidad, en una
primaciade los patronesy estereotiposoccidentales,
tanto parala definicionde los estilosde vidacomolos
canonedle bellezaentre otros aspectos

Esta situacion provoca que los estereotiposde las
mujeres tiendan a homogeneizarse a nivel
Internacionaj pesealasadaptacionesocales

Penélope Cruz, una belleza
promocionadacomo espafiola
(latina) se adapta a los
patrones globales y deja de
estar marcada como
puramentelocalparaservirde
modelointernacional
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Lostextos operanen cadena,forman unared y masaun en la épocade la mediatizacion
digital. Unostextos se entiendenen relaciéncon otros, hay un vinculointertextual, por
ejemplo, cuandoleemosuna publicidadgraficaen una revista es probable que no tenga
sentidoparanosotrosa menosque hayamosvisto el anuncioen televisiono internet.
Muchapublicidadhaceguifiosa otros productosculturales,ya seanobrasartisticas series,
peliculasnovelas getc. Esteguifiode tipo intertextual puedeserevidentey directo sobreel
contenidoo massutil haciendoreferenciasal estilo, por ejemplo.

Por otra parte, es importante recordar que los textos convivenunos con otros, esto nos
obligaa pensarque en las dinAmicasde reproduccionde estereotiposlos patronesson
cadavez mascomplejosy ambivalentes Yano podemosafirmar que las propuestasson
blancaso negras,puesto que convivenimagenestransgresorase igualitarias,con otras
profundamentesexistas

Enun contexto de audienciascadavez mas segmentadasse pueden plantear camparnas
comolasde la cervezaMolson, gue no pasariade serun casode estrategiasexista
mas

Pero,al mismotiempo, encontramosprofundascontradiccionesjue definenel ecosistema
publicitario y nos obligana recordarque su maximaprincipal es vendery persuadiry no
tanto preocuparsepor latransmisiénde valores(aunquetambiénpuedecontribuir a ello).
Enestesentidoun casoparadigmaticaesel de Dovey Axe
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En este caso, el fake reproduce otros
anunciosque desarrollanla mismaidea
G { I @uedo eres la primera, pero ¢a
quién le A Y LJ2 NMitak l6s anuncios

reales e

Siguiendaconel temade lared de textos,lo que
vemosen este casoesun fake, esdecir,un texto
gue pareceun anunciode la marcaAstonMartin
pero que en realidadno lo es, sino que se trata
de un documento que ha circulado por la red
comoparodiade otros.
Sinembargo,cuandoestudiamosel impacto de
lasrepresentacionegimageneskobreel género,
tenemos que atender tanto a las que estan
producidas por las marcas, como aquellas
versionesque realizanlos publicos, puesto que
desde el punto de vista de los destinatarios
ambostipos de textos son igualmenterecibidos
e interpretados y se incorporan a nuestras
memorias individuales y colectivas Unos
dialoganconotros ¢claroque no en un planode
igualdad,ya que uno lo veremoscon seguridad
repetido en los canalesautorizadosy otro, salvo
gue consigaun alto grado de viralidad tiene
menos posibilidad de alcanzar una difusion
masiva, ese dialogologra a vecestransgrediry
otrasreforzar.
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La interpretacion que hagamosde un texto qun
anuncic dependerade suinsercidnen el contexto
intertextual. A esterespecto,el ultimo ejemploque
veremosvuelve a ser de la campanaDove Como
veis en la imagen,= A O (I Bétietun@ énarcade
lenceriaha resignificadoel eslogany el estilo de
Dove, contraponiendo a las & Y dz2 NS Feb
estandarde bellezapublicitariaconvencional
Setrata de un conflicto, de dos posicionessobrela
imagen de las mujeres, la representacionde los
cuerposfemeninos,la construccionde los deseos,
etc. Y en amboscasosestamosante publicidad,no
ante campanasinstitucionales,ni de movimientos
sociales Estrategiasde venta que nos hablan de
quienes somos 0 quienes queremos ser La
preguntade fondo es ¢ qué constituye un cuerpo
bonito? Lo que tienen en comunlas dos campanas
es la idea de que la apariencia corporal es
importante en la definicionde lo que significahoy
sermujer.

V ¢ Quéefecto creesquetienen sobrelos publicosg
mujeresy varones este tipo de conflictos? ¢ Hay
algun ganador? Parece que la polémica se ha
mantenidoen el tiempo.

El canon de belleza segun
+ A Ol Skt Q&
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El texto publicitario es productivo, crea una representaciéon(imagenesy relatos) sobre
algunaspectodel mundo. Ademastodo texto presentaunaintencionalidadmuy claraen
los anuncios pretende movilizara susdestinatariosde diversasformas advertir, seducir,
alterar,asombrarjmpactar,etc.

dLa publicidad, como sistema significativo, crea miteembinaciones de signos capaces
de expresar ideas culturales generales, ideologias que aparecen como naturales y no
OdzSaiAz2ylofSaé¢ o. SNYytyRST '@ Sy [s5LIST @
Cuandaun anunciomovilizaun mito lo que sucedeesque no necesitaplantearun discurso
muy acabado, sino que seran los destinatarios quienes evoquen sus conocimientos,
imaginariosesto es,abransusenciclopediag leana partir de la superficiedel anunciolo
gue este quiere comunicarnos Un relato, una complejapropuestade ideaspuede estar
condensadan unaimagenmiticaque echamanode todaslashistoriase imagenegue se
contarony difundieronantes

La publicidad opera con multiples mitos y colabora en su construccion Al repetir
imagenesgscenasyalores,emocionesy argumentosarmalos estereotiposy los difunde,
como hemosvisto, siempreen relaciona otros textos. Cuandoun anuncioapelaun mito
(un estereotipo naturalizado)los publicos podran reconocerlode inmediato, resultara
evidentea qué apela,quienessonlos personajegjue aparecen

9 Ejercicio 4
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El discursopublicitario hegemodnicodibuja un mito en el que rara vez las personasson feas,
tienen sobrepesoalgunadiscapacidadsonpobreso pertenecena colectivosminoritarios
Mencionaremossolo algunos de los que iran apareciendoen las siguientesunidadesen
relacionalarepresentaciorde lasmujeres

Vel mito de la superwomar esamujer madre, trabajadora,que se ocupade las tareasde
cuidado,hacedeporte,llevaunavidasaludablegtc.

Vla femmefatale, unamujer poderosasexualmenteactiva,en lizaconlos varones peligrosay
vengativagtc.

Vla abuelaadorable una mujer mayor que se cuida, se preocupapor los suyos,es guardiana
de lastradicionesy que ultimamentesehaunido alasnuevastecnologiasy al humor.

V Lamujerbella, el maniquique se sostienesobreunade lasidealizacionesnaspotentes,quiza
masdaninasde la publicidad laidealizaciordel cuerpodelgado,sexualmenteatractivo.

We make Virginia Slims
especially for women
because they are biologically
superior to men.

1]

Virginia Slims.‘
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.'\' Y N Clwre Rutherford: Superwoman
Qualfacatons: mother of four kids
Pada Forrest Superwoman (and Charlle, the catdedog), former
Qualfications: mother, ator ntermationd model urpaid dhauffeur
bl adrertens and Sawnday moming chocreader
:::u t‘:‘:: and wte driver bwesoments: capital guasanteed oquity
Ivestmenty Incorme prododeg portfolo, dhidren's education funding,
vestment plan, Capetal fuivanteod LRI COWE, INCOme-prockucing
oquty fund, trawma cover, property trusts and numerous
seperanenation plin and aborgal chikdsen's sponts trophics.
w1 collecuon

SUperwoMon : superwoman

OL Just 3 SOCure

financial future. At Superworman, we make a comets coe s of each and every person

10 us, whether it's o f ¢ even adviC out a hobday

st 1o high income camers.

you haven't even dared dream of

D R T o L LT Su mpievap—
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Hiperritualizacion

El sociologoErvingGoffmanformulo en la décadade los 70 la siguientepregunta

a N/ se¥ddie unasfotografiaspuedenrepresentarel mundo,un mundoen el que
la gente (moévil, nuncafija en unapostura)se entregaa actividadesjue se extienden
en el tiempo, en que el sonidocuentacasitanto comola vista, por no hablarde los
oloresy del tacto, y en el cualpodemosconocerpersonalmentea los individuosque

\?";_:’f: Ercyfifr:?\an encontramos sucesdmprobableen el casode lospersonajed.Jdzo t A OA (| NR 2
N ;,' atmmww Puedeparecerunapreguntanaif, un tanto absurdapor lo evidenteque nosresultala
£ ART ™ pubI!C|dad sin embargo, contestarla tedricamente y ofrecer herramientas para

. | / analizarestacuestionno lo estanto.

i Y| Hemos visto que la publicidad nos cuenta historias, nos ofrece imagenes

G O 2 y 3 SdellakRelali@lad, que pesea ser falsascy decir que lo sor, tienen un
cierto grado de verosimilitud Esto sucedeporque los publicitariosrecreanen los
anuncioslasceremoniasy losrituales socialesdesdelos maspequenosefimerose
insignificanteshastalos mascomplejosy excepcionales
Simmeldeciaque uno de los rituales fundamentalesde la vida en sociedadera la
miradaentre dos personasjue sereconociancomotales Igualmente paraGoffman
es posible describir rituales cotidianos que pasantan desapercibidoscomo las
reaccionegjue habitualmentetenemoscuandonoscaemosen publico,laspequeiias
frasesy gestosrituales que llevamosa cabo para demostrar que controlamosla
situaciony que nospermitenvencerla verglienza
Entrelas ceremoniasy los rituales socialescotidianosmuchostienen que ver con el
géneroy como actuamosla feminidady la masculinidad A travésde estosactosse
aprendey se delimita lo que es caracteristicopara una mujer o un varén, lo que
9 Ejercicio 5 puedeo no hacer

La materia prima de la publicidad son estos rituales sociales,los modos en que
actuamosen el espaciopublico cante otros- las dimensionesde nuestraidentidad,
entre ellas,lade génera

ErvingGoffman
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Hiperritualizacion

Lapublicidaddescifralasescenastituales,conductasgue efectuamoscotidianamentey las
congela,podriamosafirmar que les da una vuelta de tuerca Si utilizan un acto social
ritualizado, en la publicidad aparecera hiperritualizado, esto es, convertido en una
escenificacionde segundo grado. Hablamosde una especiede caricatura, de esbozo
simplificadode lasrelacionesy loscomportamientossociales

Lapublicidadno representanuestrasvidasy experienciaspero sele parece Paraello, los

anunciosnos presentannos presentaunaescenasignificablee interpretablede un vistazo

Goffmanapuntéacomola publicidadtrabajaconlo que nosresultafamiliar.

Perono sucedealgotan lineal como la idea de que nos manipulany estamosindefensos
ante su mostracion Elprocesoes algo mascomplicado Lapublicidadcaptay congelalos

ritualesy valoressocialesnos los devuelveexageradosidealizadosy fundamentalmente
simplificadosEstaamagenesy relatoslos recibimos losinterpretamoscomoparte de algo
gue nos suena,gue somos nosotros mismos pero que ha sido transformado En este

cambio, el ritual escenificadopretende dar un paso mas abrir nuevos sentidos, crear
deseos horizontes-casisiempreinalcanzablesPartede lo que nos ofrece la publicidadlo

incorporamosa nuestravida y construiremosdesdeahi nuevasexperienciasjmaginarios
gue seranel materialparala publicidaddel futuro.

Lo que explicala idea de hiperritualizacionesel viaje de iday vuelta que tiene lugar. de

los publicosy las tendenciasa la representacionestereotipada(hiperritualizada)de la

publicidady, de nuevo,de la publicidada la vidacotidiana Elsistemapublicitario,en cierta

medida, trata de descifrarla complejidadsocialde nuestrosdeseos,anhelos,intereses,
valores,emocionesy traducirlasen imagenesy relatos que resultenevidentes,sencillosy

facilmente interpretables Ofrecenuna exteriorizacionmimica de un complejouniverso
que no estatan alejadode lasa @A RB 1a tmBsadrthoy que vivimosen una sociedad
cadavezmasvolcadaen la autoexhibicion
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Esta reflexion de Goffman, también remite a la capacidadproductiva de los textos
publicitarios ¢lo que en términos tedricos se conoce como su dimension performativa
Veamosun ejemplodel autor:

a ! &@pbkgue unapublicidadde Cocacolanos mostraraunafamilia de aspectofeliz, bien

vestida,en un balnearioelegante,podremosver familiasmodestas pero reales,y vestidas
de forma corriente, que se permiten el pequeio lujo de ir a pasardiez dias de sus
vacacionesal mismo sitio, teniendo buen cuidado de fotografiarse,despuésde haberse
cambiado,en su nuevo papel, como para confirmarnos, si falta hiciere, que se estan
entregandoa unaexhibicionde autopromocione

Entre otros textos y productos culturales, uno aprende qué se tiene que hacer para
pasarseldien, ir de fiesta o estarde vacaciones travésde la publicidad Haypracticasg

como la autofoto- que la publicidadrecogede la cotidianidad(practicaque ha sido posible
por la evoluciénde la tecnologiay la incorporacionen los dispositivosde las practicas
sociales)pero no seriadescabelladorer a gente haciéndosefotos con un poster tamafio
natural de unaamigaque no pudo ir de vacacionescomo sucediaen un recienteanuncio
detelevision

De igual manera, nos aproximamosa los rituales de ligue, a cOmo aparecercomo una
buena madre, aprendemoscomo se comportan los profesionalesde éxito, qué poses
transmitenconfianzaseduccion,etc.



Hiperritualizacion

Ensuobra, Goffmanfue describiendaunaseriede escenasposes ritualesque componian
enlos70laideade feminidady masculinidada travésde la publicidad Estudioscomoel
suyo conectaroncon las propuestastedricasdel feminismoy el conceptocontemporaneo
sobreel génera laideade que el génerono esgenéticq no surgede modonaturalel & & S NJ
Y dz2 SiNdgde el géneroesalgo que se aprendey, sobretodo, que se actiia. Poresto,
no existe una transposicionperfecta entre el sexo biolégicoy la identidad de género,
aunque la mayor parte de las personascdebido al procesode socializaciontienden a
identificar ambasdimensionesen su construccionidentitaria. No obstante, hoy sabemos
gue cadauno de nosotros, sea cual sea su sexo biologico, puede incorporar aspectos
adscritosal universomasculinoy femeninoen la configuraciorde suidentidadde génera
Goffman defendia un planteamiento dramaturgico de la identidad, de modo muy
simplificado,podriamosexplicarlodiciendoque cadauno de nosotrossomosuna especie
de personajeqjue sabenactuaren cadasituaciony, paraello, hanaprendidoa adaptarsea
los marcosde las relacionessocialesy comportarseadecuadamenteen funcion de las
expectativas,esto es, entre otros aspectosasumir diversosroles Para este autor, el
conjuntode todasnuestrasactuacione®slo que configurariaesoque llamamoscaracter
Parte de nuestraidentidad la componela adscripciénde génerg y el género,segunesta
perspectiva,se construyeen parte a partir -y mediante los modosde actuarligadosa la
feminidady la masculinidad(comportamientos poses,rituales, movimientosdel cuerpo,
etcX), ademasde lasestructurassocialesinstituciones gtc.

Aprendemoscdémo se comportanlas mujeresy los varones,como deben ubicarseen el
espaciosocial y parte de dicho aprendizajese produceatravésde lasescenagongeladas
(hiperritualizadas)que ofrecela publicidad
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Hiperritualizacion

Cindy Sherman (American, born 1954) - Untitled Film Still #43, 1979 - Gelatin silver print, 19.2 x 24 c:
The Museum of Modern Art,

, New York -© 2009 Cindy Sherman

m.

Mas informacion

ExplicaKilbourne,que la concienciadel cuerpoesparte de la
identidad de geénero, nos referimos al modo en que una
personapercibe y siente su propio cuerpo, lo que incluye
tomar en consideracion las condiciones sociales que
contribuyena este autoconocimientosobre el cuerpoy los
comportamienta

Al identificar las posesy los usosdel cuerpoen el analisisde
la publicidad, estamos contribuyendo a deconstruir ¢
desmontar ciertos usosy percepcionesdel cuerpo que se
nos imponen como hegemonicos desde el sistema
publicitaria.

Yaen los 70, muchasartistas feministasutilizabanlas poses
publicitarias para criticar el sexismo y el patriarcado
Reproduciame un modoalunmascaricaturescajue la propia
publicidad, las poses y los rituales que estas imagenes
presuponian

Loque estaen juegoesparticiparen comosedefineel rol de
género,esdecir,lasactitudes,comportamientosy actividades
gue socialmentese definen como apropiadaspara cadasexo
y gue seaprendenmedianteel procesode socializacion

Este tipo de accionesde critica y desmontaje es un hilo
conductordel arte feminista
Veamosalgunosejemplos,comola obrade CindySherman
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Hiperritualizacion

Lareproduccionsubversivagcomola que serealizadesdeel arte o desdelos movimientos
sociales ha sido una herramientaque ha caracterizadaun modo de interpretacioncritica
de lasrepresentacionesiegemonicasle lasmujeresen la publicidad,sinembargo,este no

esel unicomodo de interpretary reapropiarseestasimagenesSien los casosanterioreslo

gue hemos visto es una toma de distanciairénica, hoy podemos encontrar, al mismo
tiempo, unaasuncioniteral de laspropuestagpublicitarias

Uno de los ejemplos de la asimilacionde los patrones publicitarios por parte de los
publicosse encuentraen los modosde autopresentacionde los adolescentesa travésde
susavataresen lasredessociales Unaparte de estapoblacionadolescenteestautilizando
los modelosde representacionpublicitaria para exhibir suidentidad a travésdel universo
virtual.

Os proponemos un articulo
gue abordala reproduccionde
poses que describio Goffman
en su obra Laritualizacionde
la feminidad en los fotografias
de perfil de adolescentesen
fotologs
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http://www.revistacomunicar.com/indice/articulo.php?numero=41-2013-17
http://www.revistacomunicar.com/indice/articulo.php?numero=41-2013-17

Hiperritualizacion

Lasposesque Goffmandescribiacomo & y | i dzbld ¥ IS & dzNJ chractedisttash b
publicidad de los 70 hoy han cambiando sustancialmenteen muchos aspectos Por
ejemplo,lasposesy los usosdel cuerpocadavezparecenmasforzadasccomoveremosen
otra unidad, nosreferimosa estrategiascomo el desmembramientalel cuerpofemenino,
la objetualizaciondel mismo o las posesa & 2.J (Nd/de otro &mbito que dibujan a las
mujeres(también a los varones)en posicionesa vecesimposibles,a menudofuera de la
cotidianidad

Y sin embargo,pesea esospuntos de vistainverosimilesperspectivagan poco comunes,
nos siguenresultandofamiliares Apuntamosdos razonesparaello. Laprimeraesque los
publicossomoscadavezmascompetentesen la lecturade imagenesaudiovisualesyaque
vivimosinsertos en culturasvisualesy nos hemosfamiliarizadocon las representaciones
gue facilitala mediaciéntecnolégica(primerisimosplanos,camarassuperlentasetc.). Yen
segundo lugar, el hecho de que el sistema publicitario sigue  movilizando
hegemdnicamentaina miradamasculinadesdeque la que seregulala mayor parte de las
representacionesde las mujeres ¢tanto en el plano de su produccion como de su
interpretacion Hemos naturalizado esta mirada por saturacion e impregna tanto los
imaginarioscotidianoscomo los que no lo son, aplicandoun cierto aire de familiaridada
losanunciospor el hechode serreconocidoscomoparte de la publicidad

e Ejemplos
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Hiperritualizacion

La representacionde las mujeres en la publicidad ha experimentado cambios
notables,no se puedeequipararlo que encontramosactualmenteconlasimagenes
de hace50 afios no obstante,en sutrabajo Goffmandestacéunaseriede patrones
en lasestrategiagde representaciorde lasmujeresque hoy siguen,en granmedida,
siendopertinentes Veamosalgunosejemplosde cadauno de ellos

o Tamanorelativo
o Tactofemenino
e Ordenamientode funciones

o Ritualizaciérde la subordinacion

o Retiradapermitida
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Hiperritualizacion

. Los patrones de los que hablaba Goffman se
o | adecuana la mirada masculina Entodas ellas
encontramosun cierto grado de escenificacion
de la mujer observadao, bien, de la mujer que
se observa,la sometida al juicio externo o al
autojuicio. Semirael cuerpoy sedice(o sedice
ella misma) estoyfea, estoybuenisimalLoque
se ve, es lo que vale En la publicidad, las
mujeresrepresentanhabitualmenteunaescena
paraotros ya seanvaronesu otras mujeres,de
ahi que sea comun ver espejos, fotografias,
dispositivosde grabaciongtc.

47 ol

La campafia de Desigual,
Tengo un plan, tematiza
ademada miradaen el espeja
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http://www.youtube.com/watch?v=peIaHlZN68w
http://www.youtube.com/watch?v=peIaHlZN68w

Hiperritualizacion

Cuandono apareceexplicitamentetematizadala mirada exterior (en el espejoo con la
camara), son los ojos femeninos dirigidos hacia el observador los que activan
convencionalmentéa miradamasculinaLasmujereshansidoen el sistemapublicitariolas
encargadasle establecelda conexidnconel publica Sonellaslasque a travésde sumirada
de apelaciéncreanun espacioparael observador, porgue sonlas mujeresquienesestan
pendientesyaseaparaprovocarel deseosexualo paramostrarsedispuestasal cuidado,la
atencion,larelacion

2
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Hiperritualizacion: subvertir estereotipos

«©
o

¢, Comosabergue una pose esta hiperritualizada,
gue se ha naturalizado y que responde a
estereotiposde género,a modelosde relacion no
igualitarios?Aplicanddareglade la inversion

Si al colocara un varon en una pose femenina
resulta bizarro, transgresor, ridiculo, etc.
estaremos ante una asignacion de género
estereotipada Con esta idea hemos visto que
trabajan las artistas feministas, pero también la
propiapublicidadlo utiliza.

En este anuncio de Eram se afirma a b A y 3
cuerpo de mujer ha sido explotado en esta
LJdzo f A.O AERcbriR@mos dos referencias
intertextuales,la primeraesla parodiaque sehace
de los anuncioso peliculasque adviertenque no
se ha maltratado a ningun animal para llevarlo a
caba Lasegundamencionala miradahegemaonica
sobreel cuerpofemenino, el usoindiscriminadoy
sexistadel desnudoy lo hace para distanciarsey
presentarsecomo una marcarespetuosacon las
mujeresy rupturista. O no? ¢Quéopinais?¢ Lo
consigue?

47



Hiperritualizacion: subvertir estereotipos

Losestereotiposestancambiandoy la publicidadda lugar
a otras imagenes de las mujeres, en teoria mas
empoderadasSinembargo,como abordaremosen otras

unidadesen ocasionedo Unicoque seconsigueesdar la

vuelta a la tortilla para no cambiar nada Es decir, se

mantienela mismaideade que la relacionentre varones
y mujereses unaluchapor o contrala subordinaciéonEn
estas campanas,Gucciy Conversetematizan el mismo
concepta la batallade sexos, pisara otro como simbolo
del ejercicio de poder Las poses hiperritualizadasse
mantienen, ha cambiandoel ordeno de los personajes,
pero en cierto sentido no lo hace la mirada sobre el

génera ¢Quéosparece?
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Conclusiéon

Enestaunidadnoshemosaproximadoa la lectura
criticay al analisisde las representacionegle las
mujeres en el sistema publicitario Nos hemos
fijado en la preeminenciade la miradamasculinay

en la hiperritualizacién,las poses@ y' I (1 dzNJ £ AT | RI & ¢
gue perpetuan relaciones de geénero no
igualitarias

Estosucede segunKilbourne,cuandola publicidad
falla a la hora de representar las capacidades
reales de las mujeres, sus ocupaciones vy,

particularmente,suautoridad Tambiéncuandono

se presentan,comoveremosen otras unidades,la

variedady pluralidad de modelosy experiencias
femeninas(edades.tallas, fenotipos, etc.). Y, por

supuesto, cuando los anuncios refuerzan las

percepcionesque pueden legitimar la violencia
contra las mujeres y limitar los lugares sociales
aceptables asociados a su género, esto es,

condicionar su poder limitando con ello sus

experienciay modosde vida
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SECRETARIA
DE ESTADO DE SERVICIOS SOCIALES
EIGUALDAD

GOBIERNO MINISTERIO

o= DE SANIDAD, SERVICIOS SOCIALES DIRECCION GENERAL
DE ESPANA £\~ aiDAD PARA LA IGUALDAD

DE OPORTUNIDADES

INSTITUTO DE LA MUJER

UNIDAD DIDACTICA
Analisis de textos publicitarios: Mirar y desmontar

Ejercicios

UNION EUROPEA
Fondo Social Europeo

el FSE invierte en tw futwo-

Objetivos

V Conocer herramientas
de analisis y
aproximarse a la mirada
critica de la publicidad
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Ejercicio 1: visionado

Reinterpretacién de la portada de Carlos Prieto, calle35.com

e Regresar a la unidad

e Regresar al indice general

Modosde ver: arte comercial

JohnBergerdirigié en 1972 una serieparala BBC
sobre historia del arte, que dieron origen a su
conocidolibro. Enambasobrasabordala cuestion
de comonuestrosmodosde ver y mirar afectana
las interpretaciones que realizamos de los
productos culturales Entre los episodios os
proponemosrevisarel segundosobre el desnudo
femenino en la historia del arte, que analizala
condicién de la mujer como objeto ¢un asunto
central también en la representacionpublicitaria
y el cuarto episodio en el que revisa el arte
comercial (publicidad) como sistema que
condicionanuestrosmodosde ver.

”
g Capitulo 4 Arte comercial
"

;“ Capitulo 2 Desnudo femenino

John Berger
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https://www.youtube.com/watch?v=MDcyd_9Y9Yc
https://www.youtube.com/watch?v=MDcyd_9Y9Yc
http://www.youtube.com/watch?v=m4HEAevmgzg
http://www.youtube.com/watch?v=m4HEAevmgzg
http://es.wikipedia.org/wiki/John_Berger
http://es.wikipedia.org/wiki/John_Berger

Ejercicio 2: escudrinando la mirada

A vecesla interpretacion de un anuncio
no resulta evidente en una primera
ojeada Los publicitarios juegan con la |
ambivalencig laincertidumbre
Siguiendocon el juego de las distanciasy
lasposicionesjue vimosantes

V ¢, Quiénes son los protagonistas del
anuncio? ¢ quérelacibnmantienen?
V¢(En qué lugar estamos?, ¢como ¢
funciona el espejo a la hora de
concedernosin espacio?

Yretomandolo que planteabaBerger

V Este anuncio, ¢es un ejemplo de la
mujer contemplandose a si misma?
¢.examinandose?

V ¢Vesalguna similitud en relacion a la
miradaconel cuadrode Tintoretto?

e Regresar a la unidad

e Regresar al indice general

e \SJJ\?J,J- RENTY
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Ejercicio 3: subvirtiendo la mirada

>> Como hemos dicho estas posesno son exclusivasde la publicidad, la musicareproduce estos
canones Esteveranoel artista estadounidenseRobin Thickepublicé el videoclipde Blurred Lines,un
texto abiertamentesexistaque ha recibido multiples criticasy que ha sido objeto de parodias,entre
ellasestaque os ensefiamosiel colectivoMod Carouselen la que se aplicala reglade la inversionde

génera ¢ Quéosparece?
Osproponemostambiénlalecturade un articulode LaVanguardigen el que sehabladel tema.

e Regresar a la unidad

e Regresar al indice general


http://www.lavanguardia.com/musica/20130831/54379897905/provocacion-sexista-musica.html
http://www.lavanguardia.com/musica/20130831/54379897905/provocacion-sexista-musica.html
http://www.vevo.com/watch/robin-thicke/blurred-lines-unrated-version/USUV71300526
http://www.vevo.com/watch/robin-thicke/blurred-lines-unrated-version/USUV71300526
http://www.youtube.com/watch?v=tKfwCjgiodg
http://www.youtube.com/watch?v=tKfwCjgiodg

I Herramientas de lectura

Ejercicio 4: reconstruyendo ideas y relatos

¢ Podéisxplicitarlos relatos y
las ideas que hay detras de
estos anuncios sin casi
palabras?Escogeuno de ellos
e intenta reproducirel proceso
gue hace falta seguir para
lograr interpretarlo, ¢Cuales
son las referencias? ¢Y la
propuesta que hace a los
destinatarios?
Compartamoslogn el foro.

WHY NOT?

Tor o bt s vy b

resimvdeo com

Regresar al indice general

e Regresar a la unidad



I Hiperritualizacion

Ejercicio 5: Killing us softly

Entre los y las académicagjue se han ocupadodel estudio de la representacionde las
mujeresen el sistemapublicitario destacaJeanKillbournequien, ademasde su actividad
comoconferenciantehapublicadodiversosdocumentalesen los actualizay analizanuevos
patronesde la representacionde génera En sus dltimos trabajos ha hecho hincapiéen
temascomola delgadezxtremay la hipersexualizacion

V Os proponemosver el trailer de su ultimo trabajo. ¢ Estaisde acuerdocon su primera
afirmacionsobre que las cosashan ido a peor en la representacionde las mujeresen la

publicidad? | .___mﬁ. -
- Lasaportacionesde JeanKilbourne se

K]_“_ingUS ‘ puedenconsultaren suweb.

|
Advertising's §

Image " Enlaredse puedenencontrarfragmentos
of Women del documental Killing us softly 4, en
e e inglés Os animamosa que lo echéisun
0jo, resultainteresantela recopilacionde
material

-
g

e Regresar a la unidad

e Regresar al indice general
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http://www.jeankilbourne.com/about-jean/
http://www.jeankilbourne.com/about-jean/
http://trutube.tv/video/4851/Killing-Us-Softly-4-2010-Jeane-Kilbourne
http://trutube.tv/video/4851/Killing-Us-Softly-4-2010-Jeane-Kilbourne
http://www.youtube.com/watch?v=2ncPgH8tffw
http://www.youtube.com/watch?v=2ncPgH8tffw
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- FIN DEL MATERIAL DIDACTFICO

Publicidad y mujeres

- MATERIAL DIDACTIEO
Red2Red Consultores

Realizado para el Instituto de la Mujer

Las siguientes laminas estan ligadas a contenidos del material didactico,
modificarlas podria comprometer el funcionamiento correcto de los
hipervinculos. Si se desea accedar a ellas, se sugiere que sea directamente
mediante los botones correspondientes de las laminas previas.

e INICIO



Ecosistema publicitario
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Ecosistema publicitario
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Mirada

~ “CHANEL ™

CTERNITY
\1(){\\[\[

Cadauno de estos anuncios, nos concede ¢lo
gueramos 0 no- un lugar, nos proporciona un
espaciodesdeel que mirar que ademasdefine el
tipo de relacion que mantenemos con la
protagonista Maxima intimidad, complicidad,
invitacion a interactuar o bien nos sitia como
observadoresjenosde unaescena

En este caso, nos referimos solo a distanciay el
espacio,pero la publicidadtambién nos atribuye
ideas,emocionesegtc.
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Mirada




Estamos acostumbradosa reconocer la
mirada masculinaen anuncios que nos
presentanla clasicamujer objeto, comoen
estacampafiade SuitSupply.

&

Sinembargo,puede ser que estaidea de
Bergersobre la mujer examinandosea si
mismasigamuchomaspresentede lo que
pueda parecer a simple vista  Esta
perspectivasupondriaimagenesen lasque
las mujereshabrianinteriorizadola mirada
machista, incluso para aquellos casosen
que aparentementeestén siendo agentes
activos,realizandosuspropiosdeseos Es
decir,la miradamasculinavamasallade la
mujer florero y tiene otras formas de
hacersepresente

Eneste sentido, ¢, quéte pareceel anuncio
de Ungaro?, ¢esta transgrediendo la
miradamasculina¢g dequé forma?
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Camparfiade Lamarcade ropa holandesaSuit Supplyque utiliza algunasimagenespropiasde la
representacionconvencionalde la mujer objeto, plenamenteadaptadasa la mirada masculina La
campaiiade 2010 también intentaba ser provocativaen la linea del soft-porn que caracterizaa
muchasde lasproduccionedle la culturamasivacontemporaneaPodéisver los anunciosaqui

<
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http://www.gq-magazine.co.uk/style/articles/2010-11/19/gq-style-news-suit-supply-banned-westfield-campaign/viewgalleryframe/4
http://www.gq-magazine.co.uk/style/articles/2010-11/19/gq-style-news-suit-supply-banned-westfield-campaign/viewgalleryframe/4
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Mirada: objetualizacion
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Sélo una
cerveza
arriesgaria
todo su
protagonismo
mostrandose
en una foto
con Heidi

Herramientas de lectura

Textosque dibujan un destinataria hablana un tipo concreto de mujer u hombre 0 a
varonesy mujerespor igual,a gente joven 0 mayor, a personasgue se preocupanpor el
precioo por la calidad,etc.

V ¢ Puedeslescribirel destinatarioidealde cadauno de estosanunciosPruebaa intentar
definir su sexo, edad, clasesocial,raza, estilo de vida (gustos,trabajo, preocupaciones,
intereses actividadesetc.)

,lﬂlﬂ'.‘ y
EL AMOR DE VERANO
QUE DURO PARA SIEMPRE
PORQUE SE QUEDARON

AVIVIR EN LA PLAYA. g
Por ko que des cosiobon unes vocociones de verono
udqhmmphobdoddb.‘ &
{1y 3 ]

E Comunidad de Madrid

Campana contra ta Drogadiccidn



Herramientas de lectura

¢, Podemoslantear que la publicidadde
Cillit Bangno esta marcadaen términos
de género?

O si por el contrario lo est4, ¢en qué
sentido? ¢, quéelemento orienta haciaun
génerou otro?

¢ Percibisun cambioen la publicidaddel
sector de limpieza?, ¢ habéisdetectado
algdn anuncio que rompa con los
estereotipos?

Comentémoslen el foro

El observatorio andaluz de la
publicidad no sexistarealiz6 en
2007 un informe sobre la Ne1

publicidad del sector de en limpieza Fast clean
limpieza Puedes consultar el

informe completa
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http://www.consejoaudiovisualdeandalucia.es/sites/default/files/publicaciones/publicidad_sexista.pdf
http://www.consejoaudiovisualdeandalucia.es/sites/default/files/publicaciones/publicidad_sexista.pdf

Tres dimensiones del texto y de la cultura
Gonzalo Abril, 2012

a b Anderesaen generalel poder de la mirada y la mirada como poder, no sélo de los
hombressobrelasmujeres,sinoen generalde los poderosossobrelos subalternos Vemosa
travésde los 0jos de nuestraculturay de nuestraexperienciade lectoresde textosvisuales,
deciamoanasatras Perohemosde afadir. ello suponetambiénque al mirar y hacermirar
seleccionamosge modo conscienteo no, lugaresde enunciaciénconstruidosy asignados
como posicionessocialesla miradapatriarcal,la miradade clasedominante(quienno baja
los ojos frente a quien ha de bajarlos,etc.), la mirada de sujeto resistente,0 complice,o
indiferenteala dominaciéndel otro, etc.

La dimensionde la mirada conciernea la conformaciondel tiempo y del espacioen el

discursovisual,a loslugaresde la subjetividady a lasformasde subjetivacionque posibilita,
dando lugar a determinadosregimenesde derechosy deberes,a modos de apropiacion
simbolicay a modalidadedde ejerciciodel mirar que vandesdeel imperialismopandptico,el

poder mirarlo todo sin sermirado (por ejemplo,en los espectaculoporno del peepshowo

del reality show televisivo)a la mirada sometidaal recato por efecto de algin monopolio
politicodel mirar. Puesalladonde hay miradase regulanlos miramientos,esdecir,la mirada
esorientaday restringidaconformea variadasormasde prevenciony decorog

e Texto completo
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http://icjournal.files.wordpress.com/2013/02/1-gonzalo-abril.pdf
http://icjournal.files.wordpress.com/2013/02/1-gonzalo-abril.pdf

Hiperritualizacion: subvertir estereotipos

+

For Men, By Men

The first yogurt in the U.S. designed for
a man's health and nutnition needs

, .

PAINTING STARTS WITH PICKING COLOURS.
FOR MEN IT OFTEN ENDS THERE. AR R e

disefiado por hombres, como los

cerealeso una linea de pintura que
propone renombrar los colores,
habitualmente definidos desde una
Pansy Violet

@ mirada femenina, para que coincidan
SIT
l \1

\

N i s B T con las percepciones e interesas
For a cha name a colour at & facebook.com/cilpaints NAMES FOR MEN maSCUIinOS
..,..,.; B
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Herramientas de lectura

La marcadesarrollauna estrategiadoble, g S
publicandodos anunciosen Cosmopolitan
y otro enlarevistaPlayboy

En el dirigido a las mujeres, se construye
desde una mirada masculina una
representacion acerca de lo que
supuestamenteatrae al publico femenina

bellezay ternura. El slogan dice a [ | y
mezclaentre confianzay O 2 Y LI .E&te y
anuncio sirve de excusa para hacer el
chiste al publico masculinoen este otro

anuncio °

¢, Quéos parecela estrategia?

Cadavez hay masanunciosque persiguen
sueficaciaa travésde la viralidad,intentan
ser polémicospara ganaren difusion Sin
duda, el machismopuedeserun magnifico
referente paralograrlo

¢, Quéopinais de estasestrategiascuando
vanligadasal humor?Desdevuestropunto
de vista, ¢ 0btienenbeneficioslas marcas,
aplicandola idea de que hablen de uno
aungueseamal?
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Herramientas de lectura

The Miracle of Molson Twin Advertising™ Technology

HUNDREDS OF THOUSANDS OF WOMEN.
PRE:PROGRAMMED FOR YOUR CONVENIENCE.

As you read this, women across America are readi
something very different: an advertisement (fig. 1
scientifically formulated to enhance their perception
of men who drink Molson. me ad shewn below. currently running in
Casmopolitan magatine, ks a perfectly tuned combination of words and images
designed by trained professionals. Women who are exposed to it experience 2
very positive feeling. A feeling which they will Later project directly onto you.
Triggering the process is as simple as ordering 2 Molson Canadian (fig. 2).

L amy ¥ i

£ 4o Cromw (5% Y S SUR R ———"
CNAY) it i o enemcry ke nd wepats themn ot & Mhdnoe drisher

The game is about to change, and you're the heavy faverite.
Extravagant dinners. Subtitied movies. Floral arrangements tied together with
little pieces of hay. It gets old. And it gets expensive, depleting funds that could
£0 to 2 new set of 20-inch rims. But thanks to the miracle of Twin Advertising
Technology. you can achieve success without putting in any time or effort. So
drop the bouguet and pick up 2 Molson Canadian. That's not just a crisp, clean
mmmnnmu\mqm’
MOLSON

En el anuncio publicado en playboy se lee:

G / A S geirBugeres, pre-programadaspara su

O2 y @S y.Mienfr&sfedsésto, mujeresen todo

EstadodUnidosestanleyendoalgo muy diferente:

un anuncio(fig. 1) formulado cientificamentepara
mejorar su percepcion sobre los hombres que

beben Molson Elanunciogue se muestra abajo,
actualmentepublicadoen la revistaCosmopolitan,
es una combinaciéon perfecta de palabras e

imagenesdisenadapor profesionalescapacitados
Las mujeres que estan expuestas a €l que

experimentan un sentimiento muy positivo. Un

sentimiento que mas tarde querran proyectar
directamente sobre ti. Activar el procesoes tan

simple como pedir una canadienseMolson (fig.

2).
Cenasextravagantes Peliculassubtituladas
Arreglosflorales unidos con pequenostrozos de
heno. Se pasade moda Y es caro, porque se
agota el dinero que podriair a un nuevo par de
llantasde 20 pulgadasPerograciasal milagrode la
tecnologia de la doble publicidad, se puede
alcanzarel éxito sininvertir tiempo ni esfuerzo Asi
guetira lasfloresy pide unaMolsoncanadiense
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Herramientas de lectura

Al comienzode estaunidad haciamogeferencia
al complejo ecosistema publicitaria Las
multinacionales poseen un  entramado
amplisimode marcasy cadaunade estasmarcas
desarrollasu particular estrategiacomunicativa
Esel casode Uniliver, una empresaque posee
dos conocidasmarcasde productos de higiene
Dovey Axe Enel casode Dove queveremosen

varias ocasiones durante este curso, se
promuevenlos valoresde la & 6 S f NXSIY e
critican los estandaresde bellezahegemonica,
los retoques digitales, etc. Mientras que, al

mismo tiempo, Uniliver promueve discursos
explicitamente sexista, usando el tono

humoristico En funcion de desde donde se
realice la valoracion podemos referirnos a un

casode marketingeficazy exitosoo bien hablar
de hipocresia

Comohemosdicho, no se trata solo de juzgar
sino de entender el complejo entorno de la
mediatizacion  Para seguir la reflexion os
dejamosunaentradadel blogde Tiscarl.ara
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http://tiscar.com/2008/01/17/dove-y-la-seduccion-del-contradiscurso-publicitario/
http://tiscar.com/2008/01/17/dove-y-la-seduccion-del-contradiscurso-publicitario/

Herramientas de lectura

You know you're not the first.

But do you
really
care?

DALE WURFEL
USED VEHICLES
Strathroy

DALE WURFEL
USED VEHICLES
Strathroy

Used Vehicle
Financing’
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I Hiperritualizacion

Cindy Sherman ha trabajado a lo largo de su carrera realizando
autc_)rretratoscpnceptualesen losque r_n(_)vilizabdasppsesde géeneroen sido muy prolffico, aquf
el cine, las revistasde moday la publicidad Lo que intenta ofreceres  poqgisieer un repasoa su
una lectura de la condicionfemeninaen la sociedadcontemporanea  opra
Recredosestereotiposde la mujer perdida,abandonadagolpeadagtc.,

categoriasgue Goffmancdesdeotro lugar estabaidentificandoen la

publicidad

Enla épocaactualhayartistasespafolagrabajandoen la mismalinea

Eltrabajo de estaartista ha



http://oscarenfotos.com/2012/08/18/cindy-sherman-la-nina-de-los-disfraces/
http://oscarenfotos.com/2012/08/18/cindy-sherman-la-nina-de-los-disfraces/

Hiperritualizacion

- e

Yolanda Dominguez, >>G t 2 deSuadcriticadirectaalo absurdoy artificial del mundodel glamoury de la moda
Performance Poses duenosvendenlasrevistas,en concretoa laimagendistorsionadague difundende la mujer
- a travésde modelosque no representana las mujeresrealesy que obviana todas aquellas
o gue no estandentro de susrestringidosparametros (X) Utilizandoesasposturasimposibles
g de las editorialesde moda como simbolode lo esperpénticoe irreal de esta industria, un
grupo de mujeresrealestrasladaestasposesa escenascotidianas la colade un museo, el
supermercadoo un semaforo, provocandola reaccionde los espectadores(consumidores
habitualesde esasimagenes)

<
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http://www.youtube.com/watch?v=GPEcdcmnAA0
http://www.youtube.com/watch?v=GPEcdcmnAA0
http://yolandadominguez.blogspot.com.es/2011/08/poses.html
http://yolandadominguez.blogspot.com.es/2011/08/poses.html

Hiperritualizacion




Hiperritualizacion

Tamanorelativo

Lasmujeressolianaparecermas pequefiaso masbajasque los hombres
Era comun ver mujeres empequefecidas,como seres diminutos, en
relacion a los productos El cuerpo masculino, aunque también esta
sometido a esta estrategia retorica, siempre ha resultado menos
manipulable

\ P J
E \\\ by eSpoir /
b7 D N 4
MAX ( g "R
S HOES f n.‘ ‘.H v". ’."
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Hiperritualizacion

Tactofemenino

Lasmujeresaparecena menudotocandodelicadamenteos productoso a
otros personajestambién es habitual que se toquen a si mismas,como si
ellasfuesenun objeto precioso Esteesuno de los rasgosmaspersistentes
de la representacionpublicitaria de las mujeres En muchos casos, la
publicidadcentra este toque sobre el rostro femeninoy, especificamente,
enlaboca

LANCOME

ESTEE LAUDER

SENSUOUS
NUDE

. Perfection infinie.

Confort divin.
100 PRODUITS TFEINT IDOLE
' ATESTER ULTRA 24H
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Hiperritualizacion

Ordenamientode funciones

Lasmujerestienden a ser presentadasen posicionesasistencialesen modos mas
pasivosgue los varonesque tienen masprobabilidadde apareceren rolesejecutivos

Aunque cada vez mas vemos a mujeres realizando actividades profesionales,
deportivas,artisticas,etc. hay una cierta continuidadde este patron en la figura del

experto, gue no siempre apareceen imagensino que puede ser vehiculizadapor

ejemplo, a través de la voz en off. Esmas probable que la mujer sea el sujeto

instruidoque alainversa

Estadistribucionde posicionesno solo se ve en los anuncios sino que se articulaa

travésdel conjunto de los imaginariospublicitarios,en los que sin dudapuedeverse
unasobrerrepresentacidnle la mujer maniquiy mujer objeto, frente al varonque al

aparecerio hacedesarrollandaunaactividad

El mayordomo
responde

Consulta
al experto

¢Te puedoayudar?

o Otros ejemplos
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Hiperritualizacion

Ordenamientode funciones

Desdenuestropunto de vista,estaordenacionde funcionesy, por tanto, de valoresy
jerarquizacionentre varonesy mujeres, también se activa cuando las mujeres se
presentanduplicadasy replicadas,cuando se pierde su particularidady, en cierto
sentido, se las deshumanizafrente a los varones Ellos, por el contario, en raras
ocasionesaparecenen esacondicionde dobles,gruposo masa,etc. que tanto han
explotadolascampafiasie desodorantesnasculinoscomoAXE

001 STEP TO
IGIOUS
EI|I3£AIOI2TI-|CARE
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Hiperritualizacion

Ritualizacionde la subordinacion

Esteritual puedepresentardosversionesunaen la que lasmujeressonjerarquizadagor

el poderdemostradode los varones Jlegandoinclusoa ejercerla violencia,comoveremos
enlaunidadsobreestetema; y en el otro caso,la jerarquizaciorse producepor la falta de

poder de lasmujeresdebido a su infantilizaciény estupidez Lasmujeresse presentanen

masoportunidadestendidas,agachadasgon cabezadadeadao bien sonriendo,en actitud

afable, juguetonas,masinfantilizadas que los varones Esmas habitual que los varones
agarreny lasmujeresse dejenagarrar Estemodelode subordinaciorconvivehoy conuna
fuerte tendenciaa presentara lasmujerescomo sujetosagresivosmenosparael casode

la superwomanmuchomasparala femmefataley la vengativa

-~ f";.- '

Calvin Klein™=}

e Infantilizacion e Estupidez e Cuerpos tendidos
E o Mujeres protegidas o Mujer dichosa
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Hiperritualizacion

Ritualizacionde la subordinacion
Infantilizacion Esta estrategia convive
conectada con la hipersexualizacionde la
infancia, como dos caras de la misma
moneda

Campafa Scada

M MOTO U9

¢ERES PRINCESA

Campaia Tods
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