
1

1

Las mujeres y la publicidad:
Construyendo imagen

UNIDAD DIDÁCTICA 2
Análisis de textos publicitarios: una mirada crítica

 
Autora: Vanesa Saiz Echezarreta

Prof. Facultad de Periodismo 

Universidad de Castilla La Mancha

Mail: saizechezarreta@yahoo.es



2

2

Índice

Simbología

Índice de temas

Ejercicios

Bibliografía

¿Cómo funciona esta presentación?

Estapresentaciónutiliza el sistemade hipervínculos
y funcionaactivandoel modopresentación(F5).

Sino seestáfamiliarizado,primero convienerevisar
el funcionamiento,explorandolos índicesque guían
la navegación.

Lossignoscomo u otros similaresfuncionan
clicando con el ratón y nos permiten acceder a
contenidoadicionalo regresaral índiceprincipal,así
como le dirigirána páginasexternascomoyoutube.

Cada unidad didáctica tiene una serie de
diapositivassecuenciadascon el contenidode cada
tema y otra seriede diapositivasque seencuentran
tras la diapositiva de cierre que contienen los
contenidos adicionales,como los ejercicios,a los
que es preferible accedera travésde los menúsde
navegación.
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Mirada1.



Mirada

Lapublicidades un tipo de discursocomplejo,
ya que actualmente no sólo utiliza carteles,
cuñasde radio o spots televisivos,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,deseos,Χ
Podemosanalizarun spot de TV, el cartel de
una marquesina,el empaquetado,el punto de
venta, un sitio web, un video viral, etcΧ.
Podemos fijarnos en quién aparece en un
anuncio, pero también habrá que observara
quémundonosinvita.
En esta unidad nos acercaremos a las
herramientasde análisispara mejorar nuestra
alfabetizaciónmediática,esdecir,ampliaremos
nuestrascompetenciasparamirar críticamente
losmediosdecomunicación.

Bibliografía

>> La sociedad contemporáneaha quedado
definida como la sociedadde la información y
del conocimiento,no sólo por la preeminencia
del desarrollo tecnológico,sino también por el
predominiode las prácticascomunicativasen la
configuración de las relaciones sociales. Las
industrias culturales y los medios de
comunicaciónmasivosςde los que la publicidad
forma parte- organizany promueven en gran
medida estas prácticasa través de las que se
construyeel espaciopúblicocompartido.
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Enestecontexto, la publicidadesun texto privilegiadode la cultura de masaspor múltiples
razones,en primer lugar,esel paradigmade la sociedadde consumoen la que vivimos; y en
segundolugar,porqueesomnipresente,formapartede la vidacotidiana.

Pensamosque no nos afecta, que se trata simplementede un intento por vender, que
identificamosy que podemoscontrolar susefectos. Cuandolo consumimospensamosen la
publicidadcomo una actividad lúdica. Y aunqueen ocasionesle otorguemosel lugar y la
importanciaque la publicidadha adquirido en la sociedadcontemporánea,es complicado
hacerse cargo de hasta que punto el sistema publicitario puede incidir en nuestras
experienciascotidianasy en la conformaciónde nuestrasversionesdel mundoexistentey por
llegar.
Aunque,"el publicitario es un texto que está obligado, incluso jurídicamente,a señalarse
como tal, a decir implícitamente, por su ubicación, su forma, su encuadre: 'Esto es
publicidad" (Peñamarin,1989: 57); los límites de este tipo de textos hoy no están tan
definidos,puesto que la publicidadforma parte de casitodos los espaciosy momentosde
nuestroentornocotidiano.

Ecosistema publicitario

Una pequeña revisión de
las ecosistema simbólico
que construyenlas marcas
nospuededar una ideade
esta omnipresencia
publicitaria.
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ά9ǎǘŀƳƻǎtan acostumbradosa ser los destinatariosde estasimágenesque apenas
si notamos su impacto total. Una personapuede notar una imagen concreta o
cierta informaciónporque correspondaa algo que les intereseespecialmenteen
esemomento. Peroaceptamosel sistemaglobal de imágenespublicitariascomo
aceptamosel clima.
Porejemplo,el hechode que esasimágenesseancosadel momento pero hablen
del futuro producenun efecto extrañoque, Sinembargo,ha llegadoa sernostan
familiar que apenassi lo notamos. Usualmentesomosnosotrosquienespasamos
ante la imagenτcuando paseamos,viajamos o volvemos una pagina-; en la
televisión es algo distinto, pero incluso allí somos nosotros los agentes
teóricamenteactivos: podemosmirar a otra parte, quitar el sonido, tomar café.
Pesea ello, uno tiene la impresiónde que lasimágenespublicitariasestánpasando
continuamenteante nosotros, como expresosen camino hacia alguna estación
remota. Nosotrossomosestáticos; ellas,dinámicas.έ

John Berger, Modos de ver

Ecosistema publicitario

Ejercicio 1 
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Muchos son los autores que han advertido, como JeanKillbourne, que la clave del poder
publicitarioestáen que (a pesarde que ha crecidola competenciainterpretativa y la capacidad
crítica de los consumidores)lo que percibimosa través de los anuncios -y otros soportes
publicitarios- lo interiorizamosbásicamentea nivel inconsciente.
Lareiteraciónde unamismacampañay, sobretodo, de los mismospatronesdécadatras década
con variacionesínfimas,permite que a pesarde parecerinocuos,banaleso intrascendentes,los
anunciospublicitarios sean responsablesςentre otros agentessocializadores- del refuerzo y
naturalizaciónde losimaginariosdelgénero.

Ecosistema publicitario

Cualquier producto cultural (una
película, 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,
representacionesΧ).
Los productos, los procesos y
dinámicasculturales inciden y, en
múltiples ocasiones, determinan
nuestras experiencias más
complejas,tanto individualescomo
colectivas.
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Lapublicidadesun génerocomunicativo,un modelode textos,queςcomovimosen la unidad
1- se ha ido transformando y ha logrado adaptarseal contexto actual marcado por la
globalizacióny la revolucióntecnológica,bastantemejor que otros géneros,por ejemplo, la
información y las noticias. Los publicitarios captan rápidamente las tendenciassociales,
inclusoantesde que hayamospodido identificarlascolectivamentey etiquetarlas. Dehecho,
muchas veces es el sistema publicitario el que hace esta labor en el espacio público,
ofreciéndonosetiquetas y modelos que despuésnos apropiamosy encarnamos,como el
prototipo del metrosexualo el JASP(JovenAunqueSobradamentePreparado),entre otros.
Hadejadode seralgoimpuestoy seha conseguidoque compartamosun cierto gustopor su
consumo,sobretodo, a travésde la web,por ejemplo,sonuno de losmecanismosparacrear
hits musicales,personajesconocidoso chistes.

Ecosistema publicitario

Paraprofundizaren estasideasgenerales,de tipo teórico y
en las que se sostienen los materiales de este curso os
invitamosa leer la Introduccióndel informe Tratamientode
la variable de géneroen la publicidad que se emite en los
medios de titularidad pública (págs. 11 a págs.22),
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
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Mirada

La publicidad, como hemos dicho, no opera sola
produce representaciones,imágenesy estereotipos,
escenificalas relacionesde géneroy los modelosde
feminidad y masculinidad apropiándose y
resignificando representacionesque provienen de
otros ámbitos,por ejemplo, la historia del arte, tal y
comoseexplicóen la Unidad1.
En cada época histórica y sociedad, las personas
hemosaprendidoa mirar e interpretar la realidadde
una determinadamanera,graciasa la reiteración de
estas representacionesy la relación que mantienen
entre sí.
Por otro lado, es necesario recordar que el acto
perceptivo de mirar no es un asunto que ataña
sencillamentea nuestro ojos, sino que miramoscon
nuestro cerebro, esto es, con los conocimientos,
creenciasy sistemas axiológicosy valorativos que
hemosinteriorizado.
En este sentido, os proponemos darle la vuelta al
procesode lecturade un anuncioy pensar:

¿que pasa si a la vez que miramos los
anuncios,estostambién nosmiran?

BarbaraKruger,artista feministaen los
70 tematizóestacuestiónen variasde
sus obras, una lúcida crítica a la
sociedad de consumo y a las
representaciones dominantes del
género.

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

άIŀȅtextosvisualesporquealguienlosmira, en algúnlugary tiempo determinado,
en el contexto de algunaprácticasociodiscursiva. Perono deberíaresultar menos
obvio que la mirada, lejos de ser enteramenteexterior al texto visual,está ya en
algunamedida,esdecir,paraciertosefectosde sentido,contenidaen él.
Los textos visuales,de forma implícita o explícita nos adjudican un lugar, una
posiciónde observadoresy evaluadores,un sabere inclusoun espaciode placero
displacer. Nuestramiradaestácontenidaen ellosporquelostextos,a la vezqueson
mirados,nosmiranέ.

Gonzalo Abril

Pensemosen esta idea de modo práctico,
observemosunaseriedeanuncios.
V¿Dóndenossitúacadaunodeellos?
V¿Aquédistanciaestamos?
V¿Participamos en la escena o sólo
observamos?

Ejemplos
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Mirada

Veamosun ejemplo explicadode lo que significaque la mirada es exterior y que está
inscrita en los textos, a partir de un análisisrealizadopor el catedráticode Teoríade la
InformaciónGonzaloAbril.
ά9ƴestecuadrode Tintoretto , serepresentael momentoen queel diosVulcanovisita
en el lechoa su esposaVenus,la diosadel amor. Advertimosque el dios del fuego se ha
despojadode sumanto y que sedisponea terminar de desnudarlaa ella, retirandoel velo
que cubresusexo. Unaescenapícara,inclusoporno, sin duda. Perolo esaúnmáscuando
advertimosque al fondo estáescondidoMarte, diosde la guerray amantede Venus,que
sedeslizapor el sueloparahuir y no sersorprendidopor Vulcano. Elperrito a lospiesde la
cama, un animal que en la iconografíamedieval solía representar alegóricamentela
fidelidadde lasesposas,pareceestarladrandoal amanteemboscado,a punto de advertira
Vulcanosobrela presenciade su rival. Asíque al porno sesumauna cierta intriga mucho
máspropiadel vodevilquede la solemnidadde losrelatosépicos.
Estáclaroque el pintor ha concebidola escenade una forma muy teatral, adjudicándonos
un lugar privilegiadode observación,como si fuéramosespectadoresde primera fila y
butacacentral. Si,por ejemplo,nuestropunto de observaciónestuvierasituadoen un eje
algomásbajoy a la izquierda,no veríamosa Marte ni al voluptuosoCupidoqueyacetras la
diosa,ni el espejoquerefleja la escenaal fondo de la alcoba. Asíque tambiénnosatribuye
el papelde cotillas,de mirones,de testigosindiscretos,a lo GranHermano: sabemoslo que
Vulcanono sabetodavía,queVenussela estápegandoconotro diosdel Olimpo,y esonos
daunaventajanarrativay hastanospermiteunamiradacómicasobrela escena.
Asíseentiendeen parte la afirmaciónde quela miradayaestácontenidaen el texto visual.
Nosotrosvemosel cuadro,peroel cuadroha previstonuestramirada,nuestro lugarcomo
espectadores,inclusonuestropapely nuestrasactitudescomotestigosnarrativosde una
historia de amoríosy traicionesέ.
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Mirada

Lapublicidad,comootro tipo de textos,nosinvita a sumergirnos,a
percibir lo que nos cuentansin pensartodo el tiempo en que se
trata de un retazode la realidad,másaún de una ficción que, en
muchoscasos,másque una recreaciónde la realidadesuna pura
fantasía(por ejemplo,todosloscuerposqueno existenporqueson
productodel retoquedigital).
Escomplicadomantener de modo constanteuna actitud alerta,
siemprecríticacon lasrepresentaciones,conscientede esamirada
externa que guía nuestra interpretación. 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
representación de las mujeres ha estado guiada (y lo sigue
estando) por lo que Laura Mulvey definió como la άƳƛǊŀŘŀ
ƳŀǎŎǳƭƛƴŀέ. En su obra, Placer visual y cine narrativo (1988)
planteabaque la miradahegemónicaha concedidoun lugaractivo
a los varones,mientrasque ha reservadouna posiciónpasivapara
las mujeres, que aparecenmayoritariamente como objetos de
exhibición. En este curso reflexionaremos sobre cuanto ha
cambiadoestemodode mirar.
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Mirada

En1972, JohnBergerdescribióla que identificamoscomo miradahegemónicapatriarcal,
un patrón que nos sirve para analizarsi las representacionesactualessuponeno no un
avancehaciala igualdady el respetoentre género.

άSegúnlascostumbresy lasconvenciones,queal fin seestánponiendoenentredicho,pero
queno estánsuperadasni muchomenos,la presenciasocialde unamujer esde un genero
diferente a la del hombre. Lapresenciade un hombre dependede la promesade poder
queel encarna. Sila promesaesgrandey creíble,supresenciaesllamativa. Siespequeñao
increíble,el hombreencuentraque supresenciaresultainsignificante. Elpoder prometido
puede ser moral, físico, temperamental, económico,social, sexualΧpero su objeto es
siempreexterior al hombre. Lapresenciade un hombre sugierelo que escapazde hacer
para ti o de hacerte a ti. Su presenciapuede ser ŦŀōǊƛŎŀŘŀϦΣen el sentido de que se
pretendacapazde Io que no es. Perola pretensiónseorienta siemprehaciaun poderque
ejercesobreotros.
En cambio, la presencia de una mujer expresa su propia actitud hacia si misma, y define lo 
que se le puede o 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 contribución a su presencia. En el caso de la mujer, la presencia es tan intrínseca a 
su persona que los hombres tienden a considerarla casi una emanación física, una especie 
ŘŜ ŎŀƭƻǊΣ ŘŜ ƻƭƻǊϥ ƻ ŘŜ ŀǳǊŜƻƭŀΦ όΧύέ
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Mirada

ά¦ƴŀmujer debecontemplarsecontinuamente. Hade ir acompañadacasiconstantemente
por la imagenquetiene de si misma. Cuandocruzaunahabitacióno llora por la muerte de
su padre,a duraspenasevita imaginarsea si mismacaminandoo llorando. Desdesu mas
tempranainfanciasele ha enseñadoa examinarsecontinuamente. Yasíllegaa considerar
que la examinantey la examinadaque hayen ella sondoselementosconstituyentes,pero
siempredistintos,de su identidadcomomujer. Tieneque supervisartodo lo que esy todo
lo quehaceporqueel modoen queaparezcaante losdemás,y en ultimo termino ante los
hombres,es de importanciacrucialpara lo que normalmentese considerapara ella éxito
en la vida. Su propio sentido de ser ella misma es suplantado por el sentido de ser
apreciadacomotal por otroέ.

Todo lo anterior puederesumirsediciendo: los hombresactúan y las mujeresaparecen,
Loshombresmiran a las mujeres. Lasmujeres se contemplana si mismasmientras son
miradas. Estodeterminano solola mayoríade lasrelacionesentre hombresy mujeressino
tambiénla relaciónde lasmujeresconsigomismas. Elsupervisorque lleva la mujer dentro
de si esmasculino: la supervisadaes femenina. Deestemodo seconviertea si mismaen
un objeto, y particularmenteenun objeto visual,enunaǾƛǎƛƽƴέ.

Más adelante en el apartado dedicadoa la
hiperritualización(escenificaciónde los roles
de género) nos detendremoslas estrategias
quecorrespondena estemododever.
De momento sólo un ejemplo para la
reflexión.

Ejercicio 2 
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Mirada

ά{ƛŜƳǇǊŜse supone que el espectador ϥƛŘŜŀƭ ϥes varón y la imagen de la mujer está
destinadaa adularle. Y si tienen alguna duda de que esto es así, hagan el siguiente
experimento. Elijanen este libro una imagende un desnudotradicional. Transformenla
mujer en hombre,ya seamentalmente,ya seadibujandosobrela ilustración. Observaran
entoncesel carácterviolento de estatrasformación. Violentono para la imagen,sinopara
lasideaspreconcebidasdel quela contempla.

La imagen corresponde a una
parodia del anuncio de Dove,
Mujeres reales, que podéis ver
aquí

Frente a estas representaciones
publicitariasos recomendamosel
proyecto artístico The Nude
Project, que persigue visibilizar
imágenesde desnudoshonestos
de mujeresquedecidenparticipar
en esta experiencia de
recuperación del cuerpo
femeninoen un canonde belleza
no retocada.

http://www.thenuproject.com/
http://www.thenuproject.com/
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Mirada

Repasemostambién algunos
ejemplos del uso de las
imágenes de varones como
objetossexuales.

Esteejercicio que Bergerproponíaen los 70 es hoy una de las estrategiasexplícitasde la
contra-publicidady de lasintervencionesartísticascríticasconlospatronesdegénero.
No obstante, estas imágenesque tratan de transgredir los estereotiposmostrando a los
varonesen posicionestípicamentefemeninassegúnla miradahegemónica,convivencon una
nueva tendenciaque ha convertido a los hombre en objetos sexuales,siguiendo similares
patronesde representación.

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

Ejercicio 3 

http://www.youtube.com/watch?v=HaB2b1w52yE
http://www.youtube.com/watch?v=HaB2b1w52yE
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Mirada

άbƻǎinteresaen generalel poder de la mirada y la
mirada como poder, no sólo de los hombressobre
las mujeres,sino en generalde los poderosossobre
los subalternos. Vemos a través de los ojos de
nuestra cultura y de nuestraexperienciade lectores
de textosǾƛǎǳŀƭŜǎέΣcomentaGonzaloAbril.
Por eso, nos ocuparemosmás delante de cómo la
dimensiónde géneroy losmodosde imposiciónde la
mirada patriarcal sobre las mujeres se entrecruzan
con otras dinámicasde poder como la etnia, la edad
o la orientaciónsexual. Nosaproximaremosa cómo
la mirada patriarcalse conectacon otros modosde
ver como el colonialismo, el edadismo ςo
discriminación por razón de edad- o la mirada
heterosexualcomopatrónobligatorio.
En esta interconexión de las miradas lo que se
producees la conformaciónde un modelo de mujer
hegemónico que obstaculiza y reprime la
conformacióny visibilizaciónen el espaciopúblicode
otros modelosy experienciasde sermujer.

Texto completo
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Herramientas de 
lectura

2.
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>> Enestaunidadnosaproximaremosa la lecturay análisisde la publicidadconcebidacomo
un texto desde el que (y con el que) se representan(emergen,refuerzan, transforman)
valores,tendencias,afectosy relacionessocialesenun determinadocontextosocio-cultural.
Anteriormentenoshemosreferido a la publicidadcomoun sistemacomplejo,compuestopor
infinidad de anuncios(gráfica,web, audiovisual,radio), todo tipo de soportes,eventos y
fórmulas diversas asociadasal marketing; sin embargo, en esta unidad restringiremos
bastanteesteconceptoy trabajaremosconla ideade que la publicidadςinclusounacampaña
diversificada- puedeserconsideraun texto.

PeroΧ.¿quéesun texto?
Pareceuna preguntaa priori sencilla,todos sabemosqué puedeser un texto (una carta,un
programade tele, un poema,un cuadro,etc.) pero qué le caracterizaa la hora de servir de
soporteparaanalizarnuestrasociedady, en estecaso,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
Peñamarin(1997):
Vestá hecho para comunicar, establece un proceso interactivo con sus  destinatarios, 
aquellos que lo reciben e interpretan;
Ves un hecho social y cultural, es decir, está inserto en un contexto y, en él, forma una red 
estableciendo relaciones con otros textos;
Ves un hecho productivo, genera realidad, es decir, aporta imágenes, emociones, creencias, 
etc. que tienen efectos sobre las personas y su entorno.

Herramientas de lectura
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Laprimera ideaesconcebirel texto, no como
algoestático,fijo, sinocomoun procesoy un
diálogo. Lostextos respondena una relación
comunicativa, es decir, a través de ellos las
personasse ponen en contacto, construyen
sus versiones del mundo y modelan sus
experiencias. Enlostextosseinscriben-sedan
forma- lasideasy lascreencias,losvalores,los
afectoscompartidos,todo aquelloque nos es
común, que habita el espacio público, lo
colectivo.
Los medios de comunicación son agentes
privilegiadosen esta produccióndel espacio
comúny compartido,accesibleal conjuntode
la población y en el que todos y todas
deberíamospoderparticipary decidir.
La publicidad es una de las fuentes para la
construcción de los imaginarios, una
referencia para determinar quienes somos
comosociedad,qué defineen ella a varonesy
mujeres, y quizá lo más importante quienes
queremosllegara ser.

Herramientas de lectura
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Otros ejemplos

Los textos, en nuestro caso, los anuncios
publicitarios no son autistas, esto es,
pretenden comunicary siempre tendrán en
cuenta a su destinatario. Se aproximan al
lenguaje, a las formas de emocionarse,de
pensar,de dar sentido,a las perspectivasde
lospúblicos. Lapublicidadsediseñahaciendo
una hipótesisde quienesson los que la vana
leer o escuchar,se imagina porqué se van a
interesar o qué se va a movilizar cuando la
reciban.

El emisor y el receptor de la publicidadson,
habitualmente, sujetos muy diferentes, sin
embargo, el texto publicitario siempre se
construyesobre la hipótesisde que hay un
terreno compartido. Setrabajacon la certeza
de que seráposibleentenderseporquese va
a hablar,al menosen cierta forma, un idioma
común.

V ¿A quién le habla este anuncio de 
Corporación Dermoestética? ¿Cómo cree el 
anuncio que son las madres? ¿Qué hipótesis 
hace sobre sus deseos y necesidades?

Herramientas de lectura
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Herramientas de lectura

La maneraen que las marcashan contribuido a reforzar o transformar los modelosde
mujer y varón,asícomolasrelacionesentre ambos,tiene quever concómoselasmuestra
y qué diálogose mantienecon estasmujeresςdestinatariosideales-, si sólo se dirigen a
estas, si incluyentambién a los varoneso, por el contrario, se presentanlos productosa
priori no marcadosen términosde género.
Entre la publicidadde productosdestinadosconvencionalmentea las mujeres destacan
todos los de limpieza. Echarun ojo a cómoha cambiadola publicidadde estosproductos
nospuedeayudara ver cómoel texto no sólodibujaun tipo de público,sinotambiéncomo
se comunicacon sus destinatarios: cómo les dibuja, quien dice que son, qué cosasles
preocupan(el cuidadode lossuyos,el ahorro, la rapidezΧ), cómoselesatrae( conhumor,
seriedad,etc.)
Observadestos anunciose intentad ver las diferenciascon respectoa cómo dibujan el
prototipo deάŀƳŀdeŎŀǎŀέΣcómose pasade un discursode preocupaciónpor la familia,
centrado exclusivamenteen el hogar, a argumentosrelacionadoscon la eficacia y la
tecnología.

Anunciosdécada60

Colon1990

Neutrex, la blancura
del futuro 2010

Puntomatic2007

Un caso para la
reflexión

http://www.youtube.com/watch?v=OZWcnhvcSic
http://www.youtube.com/watch?v=OZWcnhvcSic
http://www.youtube.com/watch?v=JFg78Sq3THk
http://www.youtube.com/watch?v=JFg78Sq3THk
https://www.youtube.com/watch?v=QIsmbVasU30
https://www.youtube.com/watch?v=QIsmbVasU30
http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=Wn7-3Dy5AbI
http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=Wn7-3Dy5AbI
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Herramientas de lectura

Actualmenteexisteuna tendenciaa travésde la que seestá tratando de hiperritualizaral
género masculino,es decir, presentar productos marcadamentemasculinosque, hasta
ahora,sólotratabandeasociarsea un públicofemenino.
Frentea la estrategiade presentarproductossin marcasde géneroςporque no resultan
relevantes- se opta por lo contrario generizar todo e intentar asociarlo a atributos
supuestamentemasculinos,hastallegara extremosdeparodia.

Comohombre demandoparticularidadespara mi coche. Asíque ¿porquéno iba a
demandar algo especialpara mi vinagreta?....Verdaderosabor para chicos reales
comoyo. Pruebanuestronuevosabor:άƘƻƳōǊŜmuriendopero sin llorar delantede
suesposaganándosesurespeto.έ

Ejemplos
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La publicidadal formular sushipótesissiemprecree que
conoce a su público ςadelantándose incluso a sus
necesidades,identificandodeseosque este desconocía- ;
sin embargo, los receptores efectivosςquienes por fin
miran o escuchan el anuncio-, en realidad, nunca
coinciden,o no por completo,conlo queestabaprevisto.

Estadistancia,entre lo que el sistemapublicitario sueña
que somos y lo que realmente somos, es el espacio
imprescindiblepara ejercer la crítica y la libertad y no
estar completamentedeterminados,ni manipuladospor
los medios o la publicidad. Esdecir, hay un margende
maniobraque nospermite interceptar,al menosen parte,
todo esoquela publicidadnospidequedeseemossery no
nosacabade convencer,no formapartede quienessomos
ni de lo quenosgustaríaser.

Tal veznos cuentenque tenemosque ser guapasde una
cierta forma y al mirar una imagenretocadadigitalmente
pensemos:άƴƻme gusta,no quiero mortificarmeparaser
algo que no ŜȄƛǎǘŜέ. Quizá Calvin Klein pensó que la
delgadezextrema resultaríadeseable,pero en este caso
puedehabercontroversiasobreel canony pesea que ya
hayamosinteriorizadoque estardelgadoesmásbello, no
coincidamosenquela imagendeesteanunciolo sea.

Herramientas de lectura

¿Os parece hermoso este
cuerpo? ¿Coincidecon aquello
queosgustaríaser?
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Hemosvisto que la interpretaciónque le damosa un anuncionuncacoincidecon lo
quelosemisores(marcay publicitarios)pretendían,pero tampoco coincidiránentre
si -de modo exacto- la que cada uno de nosotros interpretamos a partir de un
mismo texto. Hay ciertos acuerdossocialessobre el canonde bellezaoccidental
contemporánea,como veremoscon detenimiento másadelante,sin embargo,las
experienciasy conocimientosde cadauno incidirán en la interpretación final del
texto publicitario. Por ejemplo,pensemosen la diferenciaradicalde interpretación
que haría de este anunciouna personacon un problema de obesidado con un
trastornode anorexia.

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.
Podríamosdecir que hicieron una
hipótesisexageraday la mayoríadel
público coincidió en que resultaba
anti-estético.

Herramientas de lectura
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La FederaciónAlemanade Fútbol acabade emitir un anunciopara promocionarla Eurocopa
femeninadel 2013, en el que apareceuna futbolista chutandouna pelota suciaparameter gol
en unalavadoray lavarladespués. Lapolémicahasurgidode forma inmediatay sehadestacado
el caráctersexistadel anuncioen todos los mediosy redessociales,sin embargola Federación
sehanegadoharetirar el anuncioy haargumentadoqueesteno sehaentendido.
Hagamosun esfuerzoe intentemospensarcuál podríahaber sido el relato de los emisores,si
intentabanqueefectivamenteesteanunciono fueramachista.
Podríamospensaren la metáfora deάƳŜǘŜǊunƎƻƭέΣde ganaren este casoa los estereotipos
machistas,esdecir,quela intenciónfueseprecisamentela contrariade lo quesehaconseguido.
Lo interesante es observar la diversidadde interpretacionesque puede tener un anuncio,
siempre limitadas por lo que el propio texto del anunciosostiene. En este caso,es difícil la
lecturapretendidapor la Federaciónporqueal jugarconlosestereotiposmásranciosdel genero
estosmásquesubvertirsesevenreforzados. Elmecanismoessencillosi asociasmujer a tareas
domésticasestásperpetuandoun marco de referencia,no abriendo nuevoshorizontesa los
imaginariossobrelasmujeresy el deporte,enestecaso.
La traducción del texto del anuncio es: Balón limpio en Suecia.El campeonato europeo UEFA de 
las mujeres. A partir del 10 de julio en la ZDF.

VCómolo ves?
VRecuerdasalgún otro anuncio
que pretendieraser rupturista y
que consiguieraprecisamentelo
contrario? Compártelo en el
foro.

Herramientas de lectura

http://www.youtube.com/watch?v=f4Jr8mpusE4
http://www.youtube.com/watch?v=f4Jr8mpusE4
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El texto es un hecho social y cultural, pertenece a un
contexto determinado. Estáubicadoen un tiempo y un
espacio y estas coordenadas específicasfuncionarán
como referenciaspara guiar la interpretación. Cadavez
que leemosun anuncio lo ponemosen relación con la
cultura de masasen la que se inserta, con los valores,
estereotipos,imaginariosy relatosde cadaépoca. Somos
capacesde entenderlosanunciosporquehacenalusióna
nuestras enciclopedias, a los saberes, expresiones,
comportamientos, usos del cuerpo que caracterizan
nuestracotidianidad.

Herramientas de lectura

Veámosloen dosejemplos. Enla primeracampañade Volvo,es fácil
reconoceral personajede Blancanievesen la versiónde Walt Disney,
la imagen nos evoca el cuento a partir del que construimos la
interpretación. Si no leemos el texto podríamos pensar que el
príncipeque la despertódándoleun besole ha dejadotirada o que
ella quiere marcharsedel cuento, entre otras lecturasposibles. El
texto desambiguaal decir: ά/ƻƴsiete asientos,ǇŜǊŘƽƴέ. Estolimita
nuestralectura,sin perder el tono irónico y humorísticoparaasociar
a esecochea valoresmodernosy transgresoresen el que no caben
princesas. Pero, ¿quiéncabe?Mientras, en el anuncio de Tampax,
Catwomanaparececonunachaquetaatadaa la cintura,¿soiscapaces
de reconocer en el anuncio un comportamiento asociado a las
mujeres?Apelaa la memoriacolectivaparahablarnosdevergüenza.
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Juntoa los anunciosque aludenal contexto nacional
o a áreas más restringidas,a través de los que se
modelala imagende laάƳǳƧŜǊŜǎǇŀƷƻƭŀέΣo europea,
encontramoslos que producela industriapublicitaria
transnacional.
Actualmente,la cultura globalizadapermite anuncios
menosarraigadosen lo local, que utilizan códigosy
referenciasque circulana nivel mundial,graciasa las
redessocialesy lasgrandescorporacionesmediáticas.
Las marcasglobalesutilizan las mismas campañas,
cada vez son menos necesariaslas adaptacionesal
espacio nacional. La mayor parte de las veces es
suficientecon la traduccióndel slogan,o el uso del
ingléscomolenguavehicular.
Esteenfoque global se traduce, en realidad,en una
primacíade los patronesy estereotiposoccidentales,
tanto parala definiciónde losestilosde vidacomolos
cánonesdebelleza,entre otros aspectos.
Esta situación provoca que los estereotipos de las
mujeres tiendan a homogeneizarse a nivel
internacional, pesea lasadaptacioneslocales.

Penélope Cruz, una belleza
promocionadacomo española
(latina) se adapta a los
patrones globales y deja de
estar marcada como
puramentelocalparaservirde
modelointernacional.

Herramientas de lectura
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Herramientas de lectura

Lostextos operanen cadena,forman una red y másaún en la épocade la mediatización
digital. Unostextos se entiendenen relacióncon otros, hay un vínculointertextual, por
ejemplo,cuandoleemosuna publicidadgráficaen una revistaes probableque no tenga
sentidoparanosotrosa menosquehayamosvistoel anuncioen televisióno internet.
Muchapublicidadhaceguiñosa otros productosculturales,yaseanobrasartísticas,series,
películas,novelas,etc. Esteguiñode tipo intertextualpuedeserevidentey directosobreel
contenidoo mássutil haciendoreferenciasal estilo,por ejemplo.
Por otra parte, es importante recordarque los textos convivenunos con otros, esto nos
obliga a pensarque en las dinámicasde reproducciónde estereotiposlos patronesson
cadavez máscomplejosy ambivalentes. Yano podemosafirmar que las propuestasson
blancaso negras,puesto que convivenimágenestransgresorase igualitarias,con otras
profundamentesexistas.
En un contexto de audienciascadavez más segmentadasse puedenplantear campañas
comolasde la cervezaMolson, que no pasaríade serun casode estrategiasexista
más.
Pero,al mismotiempo, encontramosprofundascontradiccionesque definenel ecosistema
publicitario y nos obligana recordarque su máximaprincipales vendery persuadiry no
tanto preocuparsepor la transmisiónde valores(aunquetambiénpuedecontribuira ello).
Enestesentidoun casoparadigmáticoesel de Dovey Axe.
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Siguiendoconel temade la red de textos,lo que
vemosen estecasoesun fake, esdecir,un texto
quepareceun 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
lasrepresentaciones(imágenes)sobreel género,
tenemos que atender tanto a las que están
producidas por las marcas, como aquellas
versionesque realizanlos públicos,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
dialoganconotrosςclaroque no en un planode
igualdad,ya que uno lo veremoscon seguridad
repetido en los canalesautorizadosy otro, salvo
que consiga un alto grado de viralidad tiene
menos posibilidad de alcanzar una difusión
masiva-, esediálogo logra a vecestransgrediry
otrasreforzar.

Herramientas de lectura

En este caso, el fake reproduce otros
anunciosque desarrollanla misma idea:
ά{ŀōŜǎque no eres la primera, pero ¿a
quién le ƛƳǇƻǊǘŀΚέ. Mirad los anuncios
reales.
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La interpretación que hagamosde un texto ςun
anuncio- dependeráde su inserciónen el contexto
intertextual. A esterespecto,el ultimo ejemploque
veremosvuelve a ser de la campañaDove. Como
veis en la imagen,±ƛŎǘƻǊƛŀΩǎSecretuna marca de
lenceríaha resignificadoel eslogany el estilo de
Dove, contraponiendo a las άƳǳƧŜǊŜǎǊŜŀƭŜǎέel
estándarde bellezapublicitariaconvencional.
Setrata de un conflicto,de dosposicionessobrela
imagen de las mujeres, la representaciónde los
cuerposfemeninos,la construcciónde los deseos,
etc. Yen amboscasosestamosante publicidad,no
ante campañasinstitucionales,ni de movimientos
sociales. Estrategiasde venta que nos hablan de
quienes somos o quienes queremos ser. La
pregunta de fondo es: ¿quéconstituyeun cuerpo
bonito? Loque tienen en comúnlasdoscampañas
es la idea de que la apariencia corporal es
importante en la definiciónde lo que significahoy
sermujer.
V¿Quéefectocreesquetienensobrelospúblicosς
mujeres y varones- este tipo de conflictos?¿Hay
algún ganador? Parece que la polémica se ha
mantenidoen el tiempo.

El canon de belleza según
±ƛŎǘƻǊƛŀΩǎSecret.

http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=ZRtvpdV3XM4
http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=ZRtvpdV3XM4
http://www.europapress.es/chance/belleza/noticia-victorias-secret-pasa-photoshop-dove-combate-20120704135528.html
http://www.europapress.es/chance/belleza/noticia-victorias-secret-pasa-photoshop-dove-combate-20120704135528.html
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Herramientas de lectura

El texto publicitario es productivo, crea una representación(imágenesy relatos) sobre
algúnaspectodel mundo. Además,todo texto presentauna intencionalidad,muy claraen
los anuncios,pretendemovilizara susdestinatariosde diversasformas: advertir, seducir,
alterar,asombrar,impactar,etc.
άLa publicidad, como sistema significativo, crea mitos: combinaciones de signos capaces 
de expresar ideas culturales generales, ideologías que aparecen como naturales y no 
ŎǳŜǎǘƛƻƴŀōƭŜǎέ ό.ŜǊƴłƴŘŜȊ !Φ Ŝƴ [ƽǇŜȊ ȅ !ƭƻƴǎƻΣ нллрΥннύΦ
Cuandoun anunciomovilizaun mito lo quesucedeesqueno necesitaplantearun discurso
muy acabado,sino que serán los destinatarios quienes evoquen sus conocimientos,
imaginarios,esto es,abransusenciclopediasy leana partir de la superficiedel anunciolo
que este quiere comunicarnos. Un relato, una complejapropuestade ideaspuedeestar
condensadaen unaimagenmíticaqueechamanode todaslashistoriase imágenesquese
contarony difundieronantes.

La publicidad opera con múltiples mitos y colabora en su construcción. Al repetir
imágenes,escenas,valores,emocionesy argumentosarma los estereotiposy los difunde,
comohemosvisto, siempreen relacióna otros textos. Cuandoun anuncioapelaun mito
(un estereotipo naturalizado)los públicos podrán reconocerlo de inmediato, resultará
evidentea quéapela,quienessonlospersonajesqueaparecen.

Ejercicio 4 
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El discursopublicitario hegemónicodibuja un mito en el que rara vez las personasson feas,
tienensobrepeso,algunadiscapacidad,sonpobreso pertenecena colectivosminoritarios.
Mencionaremossolo algunos de los que irán apareciendoen las siguientesunidades en
relacióna la representaciónde lasmujeres:
Vel mito de la superwoman, esa mujer madre, trabajadora,que se ocupa de las tareas de
cuidado,hacedeporte,llevaunavidasaludable,etc.
Vla femmefatale, unamujer poderosa,sexualmenteactiva,en lizaconlosvarones,peligrosay
vengativa,etc.
Vla abuelaadorable, una mujer mayorque secuida,sepreocupapor los suyos,esguardiana
de lastradicionesy queúltimamentesehaunidoa lasnuevastecnologíasy al humor.
VLamujerbella, el maniquíquesesostienesobreunade lasidealizacionesmáspotentes,quizá
másdañinasde la publicidad: la idealizacióndel cuerpodelgado,sexualmenteatractivo.
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Hiperritualización3.
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Hiperritualización

El sociólogoErvingGoffmanformuló en la décadade los70 la siguientepregunta:
άΛ/ƽƳƻesque unasfotografíaspuedenrepresentarel mundo,un mundoen el que
la gente(móvil,nuncafija en unapostura)seentregaa actividadesqueseextienden
en el tiempo, en que el sonidocuentacasitanto comola vista,por no hablarde los
oloresy del tacto, y en el cualpodemosconocerpersonalmentea los individuosque
encontramos,sucesoimprobableen el casode lospersonajesǇǳōƭƛŎƛǘŀǊƛƻǎΚέ
Puedeparecerunapreguntanaif, un tanto absurdapor lo evidentequenosresultala
publicidad; sin embargo, contestarla teóricamente y ofrecer herramientas para
analizarestacuestiónno lo estanto.
Hemos visto que la publicidad nos cuenta historias, nos ofrece imágenes
άŎƻƴƎŜƭŀŘŀǎέde la realidad,que pesea ser falsasςy decir que lo son-, tienen un
cierto grado de verosimilitud. Esto sucedeporque los publicitarios recreanen los
anuncioslasceremoniasy los rituales sociales,desdelosmáspequeños,efímerose
insignificantes,hastalosmáscomplejosy excepcionales.
Simmeldecíaque uno de los rituales fundamentalesde la vida en sociedadera la
miradaentre dospersonasque sereconocíancomotales. Igualmente,paraGoffman
es posible describir rituales cotidianos que pasan tan desapercibidoscomo las
reaccionesquehabitualmentetenemoscuandonoscaemosen público,laspequeñas
frasesy gestosrituales que llevamosa cabo para demostrar que controlamosla
situacióny quenospermitenvencerla vergüenza.
Entrelasceremoniasy los ritualessocialescotidianosmuchostienen que ver con el
géneroy cómoactuamosla feminidady la masculinidad. A travésde estosactosse
aprendey se delimita lo que es característicopara una mujer o un varón, lo que
puedeo no hacer.
La materia prima de la publicidad son estos rituales sociales,los modos en que
actuamosen el espaciopúblicoςante otros- las dimensionesde nuestra identidad,
entre ellas,la de género.

Ejercicio 5

ErvingGoffman

http://es.wikipedia.org/wiki/Erving_Goffman
http://es.wikipedia.org/wiki/Erving_Goffman
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Lapublicidaddescifralasescenas,rituales,conductasqueefectuamoscotidianamentey las
congela,podríamosafirmar que les da una vuelta de tuerca. Si utilizan un acto social
ritualizado, en la publicidad aparecerá hiperritualizado, esto es, convertido en una
escenificaciónde segundo grado. Hablamosde una especiede caricatura,de esbozo
simplificadode lasrelacionesy loscomportamientossociales.
Lapublicidadno representanuestrasvidasy experiencias,pero sele parece. Paraello, los
anunciosnospresentannospresentaunaescenasignificablee interpretablede un vistazo.
Goffmanapuntóa cómola publicidadtrabajaconlo quenosresultafamiliar.
Perono sucedealgo tan lineal como la idea de que nos manipulany estamosindefensos
ante su mostración. Elprocesoes algomáscomplicado. Lapublicidadcaptay congelalos
rituales y valoressociales,nos los devuelveexagerados,idealizadosy fundamentalmente
simplificados. Estasimágenesy relatoslosrecibimos,los interpretamoscomoparte de algo
que nos suena,que somos nosotros mismos pero que ha sido transformado. En este
cambio, el ritual escenificadopretende dar un paso más: abrir nuevos sentidos,crear
deseos,horizontes-casisiempreinalcanzables. Partede lo que nosofrece la publicidadlo
incorporamosa nuestravida y construiremosdesdeahí nuevasexperiencias,imaginarios
queseránel materialparala publicidaddel futuro.
Loque explicala ideade hiperritualizaciónesel viaje de ida y vuelta que tiene lugar: de
los públicos y las tendenciasa la representaciónestereotipada(hiperritualizada)de la
publicidady, de nuevo,de la publicidada la vidacotidiana. Elsistemapublicitario,en cierta
medida, trata de descifrar la complejidadsocialde nuestrosdeseos,anhelos,intereses,
valores,emocionesy traducirlasen imágenesy relatosque resultenevidentes,sencillosy
fácilmente interpretables. Ofrecenuna exteriorizaciónmímica de un complejouniverso
que no está tan alejadode lasάǾƛŘŀǎǊŜŀƭŜǎέΣmásaún hoy que vivimosen una sociedad
cadavezmásvolcadaen la autoexhibición.

Hiperritualización
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Esta reflexión de Goffman, también remite a la capacidadproductiva de los textos
publicitariosςlo que en términos teóricos se conocecomo su dimensiónperformativa.
Veamosun ejemplodel autor:

ά!ǎƝΣigualque unapublicidadde Coca-colanosmostraráuna familiade aspectofeliz,bien
vestida,en un balnearioelegante,podremosver familiasmodestas,pero reales,y vestidas
de forma corriente, que se permiten el pequeño lujo de ir a pasar diez días de sus
vacacionesal mismo sitio, teniendo buen cuidadode fotografiarse,despuésde haberse
cambiado,en su nuevo papel, como para confirmarnos, si falta hiciere, que se están
entregandoa unaexhibicióndeautopromoción.έ

Entre otros textos y productos culturales, uno aprende qué se tiene que hacer para
pasárselobien, ir de fiesta o estarde vacacionesa travésde la publicidad. Hayprácticasς
comola autofoto- que la publicidadrecogede la cotidianidad(prácticaque ha sidoposible
por la evoluciónde la tecnologíay la incorporaciónen los dispositivosde las prácticas
sociales),pero no seríadescabelladover a gente haciéndosefotos con un poster tamaño
natural de una amigaque no pudo ir de vacaciones,comosucedíaen un recienteanuncio
de televisión.
De igual manera,nos aproximamosa los rituales de ligue, a cómo aparecercomo una
buena madre, aprendemoscómo se comportan los profesionalesde éxito, qué poses
transmitenconfianza,seducción,etc.

Hiperritualización
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Ensuobra,Goffmanfue describiendounaseriede escenas,poses,ritualesquecomponían
en los70 la idea de feminidad y masculinidada travésde la publicidad. Estudioscomoel
suyoconectaroncon laspropuestasteóricasdel feminismoy el conceptocontemporáneo
sobreel género: la ideade queel génerono esgenético, no surgede modonaturalelάǎŜǊ
ƳǳƧŜǊέΣsinoque el géneroes algo que seaprendey, sobre todo, que se actúa. Poresto,
no existe una transposiciónperfecta entre el sexo biológico y la identidad de género,
aunque la mayor parte de las personasςdebido al procesode socialización- tienden a
identificar ambasdimensionesen su construcciónidentitaria. No obstante,hoy sabemos
que cada uno de nosotros, sea cual sea su sexo biológico, puede incorporar aspectos
adscritosal universomasculinoy femeninoen la configuracióndesuidentidaddegénero.
Goffman defendía un planteamiento dramatúrgico de la identidad, de modo muy
simplificado,podríamosexplicarlodiciendoque cadauno de nosotrossomosuna especie
de personajesquesabenactuaren cadasituacióny, paraello, hanaprendidoa adaptarsea
los marcosde las relacionessocialesy comportarseadecuadamenteen función de las
expectativas,esto es, entre otros aspectosasumir diversos roles. Para este autor, el
conjuntode todasnuestrasactuacioneseslo queconfiguraríaesoquellamamoscarácter.
Partede nuestraidentidad la componela adscripciónde género; y el género,segúnesta
perspectiva,se construyeen parte a partir -y mediante- los modosde actuar ligadosa la
feminidady la masculinidad(comportamientos,poses,rituales, movimientosdel cuerpo,
etcΧ), ademásde lasestructurassociales,instituciones,etc.
Aprendemoscómo se comportan las mujeresy los varones,cómo deben ubicarseen el
espaciosocial; y parte de dichoaprendizajeseproducea travésde lasescenascongeladas
(hiperritualizadas)queofrecela publicidad.

Hiperritualización
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Hiperritualización

ExplicaKilbourne,que la concienciadel cuerpoesparte de la
identidad de género, nos referimos al modo en que una
personapercibe y siente su propio cuerpo, lo que incluye
tomar en consideración las condiciones sociales que
contribuyena este autoconocimientosobre el cuerpo y los
comportamiento.
Al identificar lasposesy los usosdel cuerpoen el análisisde
la publicidad, estamos contribuyendo a deconstruir ς
desmontar- ciertos usos y percepcionesdel cuerpo que se
nos imponen como hegemónicos desde el sistema
publicitario.
Yaen los 70, muchasartistas feministasutilizabanlas poses
publicitarias para criticar el sexismo y el patriarcado.
Reproducíande un modoaúnmáscaricaturescoquela propia
publicidad, las poses y los rituales que estas imágenes
presuponían.
Loqueestáen juegoesparticiparen cómosedefineel rol de
género,esdecir,lasactitudes,comportamientosy actividades
que socialmentesedefinencomoapropiadasparacadasexo
y queseaprendenmedianteel procesode socialización.
Este tipo de accionesde crítica y desmontaje es un hilo
conductordel arte feminista.
Veamosalgunosejemplos,comola obradeCindySherman.Más información
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Hiperritualización

Lareproducciónsubversivaςcomola que serealizadesdeel arte o desdelosmovimientos
sociales- ha sido una herramientaque ha caracterizadoun modo de interpretacióncrítica
de lasrepresentacioneshegemónicasde lasmujeresen la publicidad,sinembargo,esteno
esel únicomodode interpretar y reapropiarseestasimágenes. Sien loscasosanterioreslo
que hemos visto es una toma de distancia irónica, hoy podemosencontrar, al mismo
tiempo,unaasunciónliteral de laspropuestaspublicitarias.
Uno de los ejemplos de la asimilaciónde los patrones publicitarios por parte de los
públicosse encuentraen los modosde autopresentaciónde los adolescentesa travésde
susavataresen lasredessociales. Unaparte de estapoblaciónadolescenteestáutilizando
los modelosde representaciónpublicitariapara exhibir su identidada travésdel universo
virtual.

Os proponemos un artículo
que abordala reproducciónde
poses que describió Goffman
en su obra La ritualizaciónde
la feminidaden los fotografías
de perfil de adolescentesen
fotologs.

http://www.revistacomunicar.com/indice/articulo.php?numero=41-2013-17
http://www.revistacomunicar.com/indice/articulo.php?numero=41-2013-17
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Hiperritualización

Lasposesque GoffmandescribíacomoάƴŀǘǳǊŀƭŜǎέoάƴŀǘǳǊŀƭƛȊŀŘŀǎέcaracterísticasen la
publicidad de los 70 hoy han cambiando sustancialmenteen muchos aspectos. Por
ejemplo,lasposesy losusosdel cuerpocadavezparecenmásforzadasςcomoveremosen
otra unidad-, nosreferimosa estrategiascomoel desmembramientodel cuerpofemenino,
la objetualizacióndel mismo o las posesάǎƻŦǘ-ǇƻǊƴέo de otro ámbito que dibujan a las
mujeres(tambiéna los varones)en posicionesa vecesimposibles,a menudofuera de la
cotidianidad.
Ysin embargo,pesea esospuntosde vista inverosímiles,perspectivastan pococomunes,
nossiguenresultandofamiliares. Apuntamosdos razonesparaello. Laprimera esque los
públicossomoscadavezmáscompetentesen la lecturade imágenesaudiovisuales,yaque
vivimosinsertosen culturasvisualesy nos hemosfamiliarizadocon las representaciones
que facilita la mediacióntecnológica(primerísimosplanos,cámarassuperlentas,etc.). Yen
segundo lugar, el hecho de que el sistema publicitario sigue movilizando
hegemónicamenteunamiradamasculinadesdeque la que seregulala mayorparte de las
representacionesde las mujeres ςtanto en el plano de su producción como de su
interpretación. Hemos naturalizado esta mirada por saturación e impregna tanto los
imaginarioscotidianoscomo los que no lo son,aplicandoun cierto aire de familiaridada
losanunciospor el hechode serreconocidoscomopartede la publicidad.

Ejemplos



44

Hiperritualización

La representaciónde las mujeres en la publicidad ha experimentado cambios
notables,no sepuedeequipararlo queencontramosactualmentecon lasimágenes
de hace50 años; no obstante,en sutrabajoGoffmandestacóunaseriede patrones
en lasestrategiasde representaciónde lasmujeresquehoysiguen,en granmedida,
siendopertinentes. Veamosalgunosejemplosdecadaunodeellos:

Tamañorelativo

Tactofemenino

Ordenamientode funciones

Ritualizaciónde la subordinación

Retiradapermitida
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Hiperritualización

Los patrones de los que hablaba Goffman se
adecúana la mirada masculina. En todas ellas
encontramosun cierto grado de escenificación
de la mujer observadao, bien, de la mujer que
se observa,la sometida al juicio externo o al
autojuicio. Semira el cuerpoy sedice(o sedice
ella misma): estoy fea, estoybuenísima. Lo que
se ve, es lo que vale. En la publicidad, las
mujeresrepresentanhabitualmenteuna escena
para otros ya seanvaronesu otras mujeres,de
ahí que sea común ver espejos, fotografías,
dispositivosdegrabación,etc.

La campaña de Desigual,
Tengo un plan, tematiza
ademásla miradaenel espejo.

http://www.youtube.com/watch?v=peIaHlZN68w
http://www.youtube.com/watch?v=peIaHlZN68w
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Hiperritualización

Cuandono apareceexplícitamentetematizadala mirada exterior (en el espejoo con la
cámara), son los ojos femeninos dirigidos hacia el observador los que activan
convencionalmentela miradamasculina. Lasmujereshansidoen el sistemapublicitariolas
encargadasde establecerla conexiónconel público. Sonellaslasquea travésde sumirada
de apelacióncreanun espacioparael observador, porque son lasmujeresquienesestán
pendientes,yaseaparaprovocarel deseosexualo paramostrarsedispuestasal cuidado,la
atención,la relación.

BBBLA
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Hiperritualización: subvertir estereotipos

¿Cómosaberque una poseestá hiperritualizada,
que se ha naturalizado y que responde a
estereotiposde género,a modelosde relación no
igualitarios?Aplicandola reglade la inversión.
Si al colocar a un varón en una pose femenina
resulta bizarro, transgresor, ridículo, etc.
estaremos ante una asignación 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: άbƛƴƎǵƴ
cuerpo de mujer ha sido explotado en esta
ǇǳōƭƛŎƛŘŀŘέ. Encontramos dos referencias
intertextuales,la primeraesla parodiaquesehace
de los anuncioso películasque adviertenque no
se ha maltratado a ningún animal para llevarlo a
cabo. Lasegundamencionala miradahegemónica
sobreel cuerpofemenino,el uso indiscriminadoy
sexistadel desnudoy lo hacepara distanciarsey
presentarsecomo una marca respetuosacon las
mujeres y rupturista. ¿O no? ¿Quéopináis?¿Lo
consigue?
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Hiperritualización: subvertir estereotipos

Losestereotiposestáncambiandoy la publicidadda lugar
a otras imágenes de las mujeres, en teoría más
empoderadas. Sinembargo,como abordaremosen otras
unidades,en ocasioneslo únicoque seconsigueesdar la
vuelta a la tortilla para no cambiar nada. Es decir, se
mantienela mismaideade que la relaciónentre varones
y mujeresesuna luchapor o contra la subordinación. En
estas campañas,Gucci y Conversetematizan el mismo
concepto: la batallade sexos, pisara otro comosímbolo
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
género. ¿Quéosparece?
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Conclusión

Enestaunidadnoshemosaproximadoa la lectura
crítica y al análisisde las representacionesde las
mujeres en el sistema publicitario. Nos hemos
fijado en la preeminenciade la miradamasculinay
en la hiperritualización,las posesάƴŀǘǳǊŀƭƛȊŀŘŀǎέ
que perpetúan relaciones de género no
igualitarias.
Estosucede,segúnKilbourne,cuandola publicidad
falla a la hora de representar las capacidades
reales de las mujeres, sus ocupaciones y,
particularmente,suautoridad. Tambiéncuandono
sepresentan,comoveremosen otrasunidades,la
variedady pluralidad de modelos y 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
experienciasy modosdevida.
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UNIDAD DIDÁCTICA
Análisis de textos publicitarios: Mirar y desmontar

Ejercicios

Objetivos

VConocer herramientas 
de análisis y 
aproximarse a la mirada 
crítica de la publicidad
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Ejercicio 1: visionado Modosde ver: arte comercial

JohnBergerdirigió en 1972una seriepara la BBC
sobre historia del arte, que dieron origen a su
conocidolibro. Enambasobrasabordala cuestión
de cómonuestrosmodosde ver y mirar afectana
las interpretaciones que realizamos de los
productos culturales. Entre los episodios os
proponemosrevisarel segundosobreel desnudo
femenino en la historia del arte, que analiza la
condición de la mujer como objeto ςun asunto
central también en la representaciónpublicitaria-
y el cuarto episodio en el que revisa el arte
comercial (publicidad) como sistema que
condicionanuestrosmodosde ver.

Capítulo 4 Arte comercial

Regresar  al índice general

Regresar  a la unidad 

Reinterpretación de la portada de Carlos Prieto, calle35.com

Capítulo 2 Desnudo femenino

John Berger

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
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Mirada

A vecesla interpretación de un anuncio
no resulta evidente en una primera
ojeada. Los publicitarios juegan con la
ambivalenciay la incertidumbre.
Siguiendocon el juegode lasdistanciasy
lasposicionesquevimosantes:
V¿Quiénes son los protagonistas del
anuncio?,¿quérelaciónmantienen?
V¿En qué lugar estamos?, ¿cómo
funciona el espejo a la hora de
concedernosun espacio?
Yretomandolo queplanteabaBerger:
VEste anuncio, ¿es un ejemplo de la
mujer contemplándose a si misma?
¿examinándose?
V¿Vesalguna similitud en relación a la
miradaconel cuadrodeTintoretto?

Ejercicio 2: escudriñando la mirada

Regresar  al índice general

Regresar  a la unidad 



>> Como hemos dicho estas posesno son exclusivasde la publicidad, la música reproduce estos
cánones. Esteveranoel artista estadounidenseRobinThickepublicó el videoclipde BlurredLines,un
texto abiertamentesexistaque ha recibido múltiples críticasy que ha sido objeto de parodias,entre
ellasestaque os enseñamosdel colectivoMod Carousel,en la que seaplicala reglade la inversiónde
género. ¿Quéosparece?
Osproponemostambiénla lecturade un artículode LaVanguardiaenel quesehabladel tema.

Regresar  al índice general

Regresar  a la unidad 

Ejercicio 3: subvirtiendo la mirada

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
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Herramientas de lectura

¿Podéisexplicitar los relatos y
las ideas que hay detrás de
estos anuncios sin casi
palabras?Escogeuno de ellos
e intenta reproducirel proceso
que hace falta seguir para
lograr interpretarlo, ¿Cuáles
son las referencias? ¿Y la
propuesta que hace a los
destinatarios?
Compartámoslosenel foro.

Regresar  al índice general

Regresar  a la unidad 

Ejercicio 4: reconstruyendo ideas y relatos
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Hiperritualización

Entre los y las académicasque se han ocupadodel estudio de la representaciónde las
mujeresen el sistemapublicitario destacaJeanKillbournequien, ademásde su actividad
comoconferenciante,hapublicadodiversosdocumentalesen losactualizay analizanuevos
patronesde la representaciónde género. En susúltimos trabajosha hecho hincapiéen
temascomola delgadezextremay la hipersexualización.
VOs proponemosver el tráiler de su último trabajo. ¿Estáisde acuerdocon su primera
afirmaciónsobreque las cosashan ido a peor en la representaciónde las mujeresen la
publicidad?

Lasaportacionesde JeanKilbournese
puedenconsultaren suweb.

Enla red sepuedenencontrarfragmentos
del documental Killing us softly 4, en
inglés. Os animamosa que lo echéisun
ojo, resulta interesantela recopilaciónde
material.

Ejercicio 5: Killing us softly

Regresar  al índice general

Regresar  a la unidad 

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


- FIN DEL MATERIAL DIDÁCTICO -

Red2Red Consultores

Realizado para el Instituto de la Mujer 

Las siguientes láminas están ligadas a contenidos del material didáctico, 
modificarlas podría comprometer el funcionamiento correcto de los 

hipervínculos. Si se desea accedar a ellas, se sugiere que sea directamente 
mediante los botones correspondientes de las láminas previas.

INICIO

Publicidad y mujeres

- MATERIAL DIDÁCTICO -
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Ecosistema publicitario
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Ecosistema publicitario
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Mirada

Cada uno de estos anuncios, nos concedeςlo
queramos o no- un lugar, nos proporciona un
espaciodesdeel que mirar que ademásdefine el
tipo de relación que mantenemos con la
protagonista. Máxima intimidad, complicidad,
invitación a interactuar o bien nos sitúa como
observadoresajenosdeunaescena.
En este caso,nos referimos sólo a distanciay el
espacio,pero la publicidadtambién nos atribuye
ideas,emociones,etc.
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Mirada
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Mirada

Estamos acostumbradosa reconocer la
mirada masculina en anuncios que nos
presentanla clásicamujer objeto, comoen
estacampañadeSuitSupply.

Sin embargo,puede ser que esta idea de
Bergersobre la mujer examinándosea si
mismasigamuchomáspresentede lo que
pueda parecer a simple vista. Esta
perspectivasupondríaimágenesen lasque
lasmujereshabríaninteriorizadola mirada
machista, incluso para aquellos casosen
que aparentementeestén siendo agentes
activos,realizandosuspropiosdeseos. Es
decir, la miradamasculinavamásalláde la
mujer florero y tiene otras formas de
hacersepresente.
Enestesentido,¿quéte pareceel anuncio
de Ungaro?, ¿está transgrediendo la
miradamasculina¿¿dequéforma?
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Mirada

Campañade La marcade ropa holandesaSuit Supplyque utiliza algunasimágenespropiasde la
representaciónconvencionalde la mujer objeto, plenamenteadaptadasa la mirada masculina. La
campañade 2010 también intentaba ser provocativaen la línea del soft-porn que caracterizaa
muchasde lasproduccionesde la culturamasivacontemporánea. Podéisver losanunciosaquí

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


63

Mirada
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Mirada: objetualización 
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Herramientas de lectura

Textosque dibujan un destinatario: hablan a un tipo concreto de mujer u hombre o a
varonesy mujerespor igual,a gente joven o mayor,a personasque se preocupanpor el
precioo por la calidad,etc.
V¿Puedesdescribirel destinatarioidealde cadauno de estosanuncios?Pruebaa intentar
definir su sexo,edad, clasesocial,raza,estilo de vida (gustos,trabajo, preocupaciones,
intereses,actividades,etc.)
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Herramientas de lectura

¿Podemosplantear que la publicidadde
Cillit Bangno está marcadaen términos
degénero?
O si por el contrario lo está, ¿en qué
sentido?¿quéelementoorienta haciaun
génerou otro?
¿Percibísun cambioen la publicidaddel
sector de limpieza?, ¿habéisdetectado
algún anuncio que rompa con los
estereotipos?
Comentémosloenel foro

El observatorio andaluz de la
publicidad no sexistarealizó en
2007 un informe sobre la
publicidad del sector de
limpieza. Puedes consultar el
informecompleto.

http://www.consejoaudiovisualdeandalucia.es/sites/default/files/publicaciones/publicidad_sexista.pdf
http://www.consejoaudiovisualdeandalucia.es/sites/default/files/publicaciones/publicidad_sexista.pdf
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Tres dimensiones del texto y de la cultura
Gonzalo Abril, 2012

άbƻǎinteresaen generalel poder de la mirada y la mirada como poder, no sólo de los
hombressobrelasmujeres,sinoengeneralde lospoderosossobrelossubalternos. Vemosa
travésde los ojosde nuestracultura y de nuestraexperienciade lectoresde textosvisuales,
decíamosmásatrás. Perohemosde añadir: ello suponetambiénque al mirar y hacermirar
seleccionamos,de modo conscienteo no, lugaresde enunciaciónconstruidosy asignados
comoposicionessociales: la miradapatriarcal,la miradade clasedominante(quienno baja
los ojos frente a quien ha de bajarlos,etc.), la mirada de sujeto resistente,o cómplice,o
indiferentea la dominacióndel otro, etc.

La dimensiónde la mirada conciernea la conformacióndel tiempo y del espacioen el
discursovisual,a los lugaresde la subjetividady a lasformasde subjetivaciónqueposibilita,
dando lugar a determinadosregímenesde derechosy deberes,a modos de apropiación
simbólicay a modalidadesde ejerciciodel mirar quevandesdeel imperialismopanóptico,el
podermirarlo todo sinsermirado(por ejemplo,en losespectáculosporno del peepshowo
del reality show televisivo)a la mirada sometidaal recato por efecto de algúnmonopolio
políticodel mirar. Puesalládondehaymiradaseregulanlosmiramientos,esdecir,la mirada
esorientaday restringidaconformea variadasformasdeprevencióny decoro.έ

Texto completo

http://icjournal.files.wordpress.com/2013/02/1-gonzalo-abril.pdf
http://icjournal.files.wordpress.com/2013/02/1-gonzalo-abril.pdf
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Hiperritualización: subvertir estereotipos

Podemosver un yogur para hombres,
diseñado por hombres, como los
cerealeso una línea de pintura que
propone renombrar los colores,
habitualmente definidos desde una
mirada femenina, para que coincidan
con las percepciones e interesas
masculinos.
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Herramientas de lectura

La marca desarrollauna estrategiadoble,
publicandodosanuncios,en Cosmopolitan
y otro en la revistaPlayboy.
En el dirigido a las mujeres,se construye
desde una mirada masculina una
representación acerca de lo que
supuestamenteatrae al público femenino:
belleza y ternura. El slogan dice: ά[ŀ
mezclaentre confianzayŎƻƳǇŀǎƛƽƴέ. Este
anuncio sirve de excusa para hacer el
chiste al público masculinoen este otro
anuncio.

¿Quéosparecela estrategia?
Cadavezhay másanunciosque persiguen
sueficaciaa travésde la viralidad,intentan
ser polémicospara ganaren difusión. Sin
duda,el machismopuedeserun magnífico
referenteparalograrlo.
¿Quéopináisde estasestrategiascuando
vanligadasal humor?Desdevuestropunto
de vista, ¿obtienenbeneficioslas marcas,
aplicando la idea de que hablen de uno
aunqueseamal?
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Herramientas de lectura

En el anuncio publicado en playboy se lee:
ά/ƛŜƴǘƻǎde mujeres, pre-programadaspara su
ŎƻƴǾŜƴƛŜƴŎƛŀέ. Mientrasleesesto,mujeresen todo
EstadosUnidosestánleyendoalgomuy diferente:
un anuncio(fig. 1) formuladocientíficamentepara
mejorar su percepción sobre los hombres que
beben Molson. El anuncioque se muestra abajo,
actualmentepublicadoen la revistaCosmopolitan,
es una combinación perfecta de palabras e
imágenesdiseñadapor profesionalescapacitados.
Las mujeres que están expuestas a él que
experimentan un sentimiento muy positivo. Un
sentimiento que más tarde querrán proyectar
directamente sobre ti. Activar el proceso es tan
simple como pedir una canadienseMolson (fig.
2). ...

Cenasextravagantes. Películassubtituladas.
Arreglosflorales unidos con pequeñostrozos de
heno. Se pasa de moda. Y es caro, porque se
agota el dinero que podría ir a un nuevo par de
llantasde 20pulgadas. Perograciasal milagrode la
tecnología de la doble publicidad, se puede
alcanzarel éxito sin invertir tiempo ni esfuerzo. Así
quetira lasfloresy pideunaMolsoncanadiense.
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Al comienzode estaunidadhacíamosreferencia
al complejo ecosistema publicitario. Las
multinacionales poseen un entramado
amplísimode 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 laάōŜƭƭŜȊŀǊŜŀƭέy se
critican los estándaresde belleza hegemónica,
los retoques digitales, etc. Mientras que, al
mismo tiempo, Uniliver promueve discursos
explícitamente sexista, usando el tono
humorístico. En función de desde donde se
realice la valoración podemos referirnos a un
casode marketingeficazy exitosoo bien hablar
dehipocresía.

Comohemos dicho, no se trata sólo de juzgar
sino de entender el complejo entorno de la
mediatización. Para seguir la reflexión os
dejamosunaentradadel blogde TiscarLara.

Herramientas de lectura

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/


72

Herramientas de lectura
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Hiperritualización

Cindy Sherman ha trabajado a lo largo de su carrera realizando
autorretratosconceptualesen losquemovilizabalasposesde géneroen
el cine, las revistasde moda y la publicidad. Lo que intenta ofrecer es
una lectura de la condición femenina en la sociedadcontemporánea.
Recrealosestereotiposde la mujer perdida,abandonada,golpeada,etc.,
categoríasque Goffmanςdesdeotro lugar- estabaidentificandoen la
publicidad.
Enla épocaactualhayartistasespañolastrabajandoen la mismalínea.

Eltrabajo de estaartista ha
sido muy prolífico, aquí
podéis leer un repasoa su
obra.

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/
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Yolanda Dominguez, 
Performance Poses

>>άtƻǎŜǎέesunacríticadirectaa lo absurdoy artificial del mundodel glamoury de la moda
que nosvendenlasrevistas,en concretoa la imagendistorsionadaque difundende la mujer
a travésde modelosque no representana lasmujeresrealesy que obviana todasaquellas
que no estándentro de susrestringidosparámetros. (Χ) Utilizandoesasposturasimposibles
de las editorialesde moda como símbolode lo esperpénticoe irreal de esta industria, un
grupo de mujeresrealestrasladaestasposesa escenascotidianas: la cola de un museo,el
supermercadoo un semáforo,provocandola reacciónde los espectadores(consumidores
habitualesdeesasimágenes).

Hiperritualización

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
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Hiperritualización
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Hiperritualización

Tamañorelativo
Lasmujeressolíanaparecermáspequeñaso másbajasque los hombres.
Era común ver mujeres empequeñecidas,como seres diminutos, en
relación a los productos. El cuerpo masculino, aunque también está
sometido a esta estrategia retórica, siempre ha resultado menos
manipulable.
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Tactofemenino
Lasmujeresaparecena menudotocandodelicadamentelos productoso a
otros personajes,también es habitual que se toquen a si mismas,como si
ellasfuesenun objeto precioso. Esteesuno de los rasgosmáspersistentes
de la representaciónpublicitaria de las mujeres. En muchos casos, la
publicidadcentra este toque sobreel rostro femeninoy, específicamente,
en la boca.
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Ordenamientode funciones
Lasmujeres tienden a ser presentadasen posicionesasistenciales,en modos más
pasivosque losvaronesquetienenmásprobabilidadde apareceren rolesejecutivos.
Aunque cada vez más vemos a mujeres realizando actividades: profesionales,
deportivas,artísticas,etc. hay una cierta continuidadde este patrón en la figura del
experto, que no siempreapareceen imagensino que puede ser vehiculizada,por
ejemplo, a través de la voz en off. Es más probable que la mujer sea el sujeto
instruidoquea la inversa.
Estadistribuciónde posiciones,no sólo seve en los anuncios,sinoque searticulaa
travésdel conjuntode los imaginariospublicitarios,en los que sin dudapuedeverse
unasobrerrepresentaciónde la mujer maniquíy mujer objeto, frente al varónque al
aparecerlo hacedesarrollandounaactividad.

Otros ejemplos
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Ordenamientode funciones
Desdenuestropunto de vista,estaordenaciónde funcionesy, por tanto, de valoresy
jerarquizaciónentre varonesy mujeres, también se activa cuando las mujeres se
presentanduplicadasy replicadas,cuandose pierde su particularidady, en cierto
sentido, se las deshumanizafrente a los varones. Ellos,por el contario, en raras
ocasiones,aparecenen esacondiciónde dobles,gruposo masa,etc. que tanto han
explotadolascampañasdedesodorantesmasculinos,comoAXE.
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Ritualizaciónde la subordinación
Esteritual puedepresentardosversiones,unaen la que lasmujeressonjerarquizadaspor
el poderdemostradode losvarones,llegandoinclusoa ejercerla violencia,comoveremos
en la unidadsobreestetema; y en el otro caso,la jerarquizaciónseproducepor la falta de
poder de lasmujeresdebidoa su infantilizacióny estupidez. Lasmujeressepresentanen
másoportunidadestendidas,agachadas,con cabezaladeadao bien sonriendo,en actitud
afable, juguetonas,más infantilizadas que los varones. Esmáshabitual que los varones
agarreny lasmujeressedejenagarrar. Estemodelode subordinaciónconvivehoy conuna
fuerte tendenciaa presentara lasmujerescomosujetosagresivos: menosparael casode
la superwoman,muchomásparala femmefataley la vengativa.

Infantilización

Mujer dichosa

Cuerpos tendidosEstúpidez

Mujeres protegidas
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Ritualizaciónde la subordinación
Infantilización. Esta estrategia convive
conectada con la hipersexualizaciónde la
infancia, como dos caras de la misma
moneda.

Campaña Tods

Campaña Scada




















