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RESUMEN

El presente analisis del discurso de la publicidad televisiva pretende entender la
concordancia entre el sistema econémico vigente y las caracteristicas del estereotipo de
feminidad usado en la publicidad televisiva, transmitida en los ultimos tres afios en la
ciudad de Quito, misma que sigue girando, principalmente, sobre el rol de ama de casa
inmersa Unicamente en la esfera privada, a la vez que alude a mujeres profesionales y en
espacios publicos en determinados productos. Entendiendo que la publicidad es un
elemento comun en la ciudad y en la programacion televisiva, ademas que el discurso
publicitario tiene una funcidén normativa y se origina en un contexto dado, se concluye
que la publicidad contribuye a la reproduccion, no solo del sistema econdmico, sino de
estereotipos vigentes que reducen y homogenizan el ser, en este caso mujer,
determinando formas correctas de feminidad que abarcan caracteristicas fisicas y
morales, por un lado, y por otro, niegan la diferencia socioeconomica, étnica, sexual, etc.
enmarcando todo eso en una puesta en escena de la felicidad y el éxito gracias al uso de
un determinado producto y el poder para adquirirlo.

Para descubrir el entramado discursivo de la publicidad ademas de entender la
configuracion semiologica de los mensajes publicitarios asi como su dimension
ideoldgica, resulta imprescindible entender el origen del estereotipo de feminidad a
partir de la construccion social del ser mujer y el contexto en el que los mensajes son

emitidos e interpretados.



ABSTRACT

This analysis, about the advertising discourse of, TV wants to understand the
relationship between the economic system and the femininity's stereotype that is used in
the advertising, that has been transmitted over the past three year in Quito. This
advertising continues using women in the role of a happy housewife in private places
and with her family. The other hand, this advertising uses a new women's image: the
modern woman, in public places, she is professional and successful. It isn’t an innocent
situation, because the publicity changes for showing a kind of society: the society that
the publicity is promoting. Understanding that advertising is a common thing in the city,
and, the advertising discourse has a regulatory function in a context. we can conclude
that publicity helps reproduce the economic system and is helping to naturalize the
women’s stereotypes that reduces and homogenizes the “to be woman” because these
stereotypes are promoting the correct ways for being woman, which are physical, moral,
sexual and ethnic characteristics, these characteristic are part of a fiction about the
happiness and the success of a woman, but, this happiness and success are gotten for
using or having a product or a trademark.

This discourse can be discovered if we understand the semiological configuration post,
and the ideological dimension of advertising. As well as the origin of the femininity
stereotype and it’s relationship with the social construction about femininity in its

context.



INTRODUCCION

El presente estudio trata sobre el discurso de la publicidad televisiva y el papel
que éste les otorga a las mujeres, asi como la importancia que las caracteristicas fisicas,
morales y sexuales (entre otras que se encuentran dentro del estereotipo de feminidad
usado en la publicidad) tienen dentro la funcién normativa del discurso. Para lo cual el

trabajo se ha dividido en tres partes:

El primer capitulo: “Dimension ideoldgica de la publicidad”, trata el discurso
publicitario como un dispositivo inherente al sistema capitalista que proclama, difunde y
normaliza los valores hedonistas y consumistas. Dicho discurso se enmarca en un
contexto, por lo que se habla también del sistema de consumo dentro del cual, la moda
juega un papel trascendental, en tanto sistema de renovacion continua, lo urbano, como
el escenario propio de la publicidad y los medios de comunicacion, en este caso los

televisivos como agentes socializadores del discurso publicitario.

El segundo Capitulo: “Construccion de la feminidad y publicidad” habla de la
forma en que opera el sistema patriarcal fundamentado en dualidades complementarias,
la division del trabajo y su elemento biologisista, asi como de los dispositivos de control
que la sociedad ejerce sobre las mujeres, la forma en que estos ayudan a construir
formas correctas e incorrectas de “ser mujer” y la influencia de esto en la construccion

de los estereotipos publicitarios.

En el tercer capitulo: “Anuncio publicitario: construccion y analisis del
discurso”, encontraran la correlacion existente entre los signos que conforman el
mensaje publicitario y los diferentes estereotipos de feminidad que la publicidad
proclama, para lo que se usan las herramientas que la semidtica nos ofrece, tanto para el

analisis de la retdrica del lenguaje, como del registro visual y sus particularidades.



CAPITULO |
DIMENSION IDEOLOGICA DE LA PUBLICIDAD

1.1. El discurso publicitario

En un sentido amplio el discurso quedara definido de la siguiente manera “un
fenémeno cultural como proceso de produccion de sentido (...) posee una finalidad
social. Esta destinado a difundir un hacer creer, un hacer saber o un hacer - hacer”
(ZECCHETTO, 2002, pag. 192), esta finalidad social puede ser concebida como la
funcién normativa del discurso, entendiendo que los discursos funcionan como soportes
de las relaciones de dominacién, por ende el discurso es producto de una institucion con
una intencionalidad, el discurso debe ser indagado, por lo tanto, como “lugar estratégico
en el que habla el orden —un analisis del discurso requiere entonces- sacar a flote los
mecanismos por medio de los cuales ese orden y esa comin medida —historicos- se
hacen pasar, se dan por “naturaleza” (BARBERO, 1978, pag. 126). La publicidad por
su parte es una forma de comunicacion persuasiva inherente al sistema econdémico
capitalista, sin embargo su eficacia no constituye en que el sujeto compre un
determinado producto, sino que como lo menciona César Gonzélez la eficacia de la
publicidad “consiste en la promocion de un sistema o de un estado de cosas y no de un
producto” (GONZALEZ, 1990, pag. 123). De lo contario, la publicidad seria totalmente
ineficiente, pues en un estudio realizado por la universidad Harvard se determina que “el
85% del total de mensajes publicitarios dirigidos a una audiencia determinada no le
afectan en absoluto; en cuanto al otro 15%, el 5% provoca efectos opuestos a los
perseguidos y solo el 10% consigue, en principio, un rendimiento positivo; cantidad que
se reduce por olvido a la mitad” (RAMONET I. , 2000, pag. 68) tenemos que la
ineficiencia de la publicidad para vender productos es del 95%. Queda claro entonces
que en la publicidad es inherente al capitalismo, en cuanto cumple la funcién de
normalizar este sistema con un discurso lleno de significaciones y una puesta en escena
de la felicidad y el éxito, “de forma que la explotacion econdémica no simplemente es
doblada por la ideoldgica, sino naturalizada por ella, hecho aceptable como la forma
actual y deseable de la existencia social” (BARBERO, 1978, pag. 33)



Resulta ahora importante entender el discurso publicitario concibiendo a la
publicidad como un elemento familiar en la ciudad y tomando en cuenta que ““cualquier
produccion cultural, de estar necesariamente articulada a los niveles econémico y
politico, manifiesta la forma en la que se reproduce la ideologia como elemento de una
formacion social dada” (GONZALEZ, 1990, pag. 110) por lo que necesariamente la
publicidad genera un discurso que trasciende al orden social, “un discurso en este caso
publicitario, es un fendmeno ideoldgico sustentado en las practicas linguisticas y en
otros sistemas de signos” (CASTILLO, 1988, pag. 44).

La caracteristica principal del discurso publicitario es su esencia persuasiva “el
discurso publicitario se caracteriza como una unidad de comunicacion en la que se
incluyen estructuras verbales y no verbales, puestas en uso y con una finalidad
persuasiva” (PENA, 2007, pag. 34). El lenguaje publicitario tiende a transformar
sistematicamente las ideas y las cosas reduciéndolas a su forma mercantil; todo queda
operativizado desde el angulo de la propiedad, asi “ser” se convierte en “tener”, este
cambio se configura a través de un complejo juego de semantizacion organizado a través
de lo ideoldgico “lo ideoldgico pasa a ser definido como un nivel organizador de lo
semantico, "un nivel de significacion™ presente en cualquier tipo de discurso, y cuyo
modo de operar es el de los mecanismos de seleccién y combinacién que la linglistica
estructural ha descubierto” (BARBERO, 1978, péag. 31). Para el andlisis de dicho
discurso se requiere entonces de la interdisciplinariedad, asi nutriremos nuestro estudio
con aportes desde la semantica la sociologia y la por supuesto la comunicacion. En
cuanto a la seméantica cabe decir que en la interpretacion de esta unidad de signos, que
es el mensaje publicitario, “Se deben tener en cuenta, diferentes factores: el mensaje
verbal, el mensaje no verbal y el componente pragmatico” (PENA, 2007, pag. 35) al
ser, como se ha mencionado, un discurso persuasivo, el nivel de la lengua que mas
énfasis tiene en estos mensajes es el nivel pragmatico, pues es el referente a los usos y
efectos de la lengua, y el acto del habla en que la fuerza reposa es el ilocutivo pues da
cuenta del motivo o la intencion con la que se hace el enunciado. Estos tres elementos

forman parte del mensaje y por supuesto son decision del emisor del mensaje o de



quienes lo construyen, que son parte de un grupo reducido y minoritario pero cuya

“creacion” va dirigida al mayor niumero de destinatarios posibles.

1.1.1. Puesta en escena del discurso publicitario

El mensaje como sabemos es uno més de los factores de la comunicacion, a este
se le suman cinco segin Roméan Jakobson (citado en CASTILLO, 1988): remitente,
canal fisico, cddigo o sistema de significacion, receptor y referente; cada uno de estos
factores cumple una funcion en el proceso comunicativo, y en la publicidad en
especifico la funcion esta determinada por la orientacion del lenguaje hacia uno u otro
factor, implicando fundamental mente a dos factores que son el mensaje y el receptor,
las funciones de cada factor segun Beatriz del Castillo son emotiva para el remitente,
referencial para el referente, poética para el mensaje, implicativa para el receptor, factica
para el canal y metalinglistica para el codigo.

“por su orientacién el lenguaje publicitario cumple sobre todo funciones
referenciales, implicativas y poéticas. En cuanto publicidad ésta tendra por
necesidad un contenido referencial, normalmente expresado con fuerza, en cuanto
esta dirigida a terceros, tendra también casi siempre un aire implicativo, como la
forma estd muy trabajada tendra también una caracteristica poética muy
desarrollada” (CASTILLO, 1988, pag. 48).

De modo que el mensaje se construye para implicar al destinatario, creando una
ilusion, convirtiendo al individuo en el centro de atencidn, en el consentido, por asi
decirlo, de la publicidad, “La publicidad es una forma de comunicacion dirigida a las
masas, pero jho contradiccion! Se expresa en segunda persona del singular el tu y el
usted son sus pronombres preferidos” (PAOLI, 1988, pag. 24). El destinatario por su
parte entra en el juego, no cree todo lo que la publicidad afirma sobre el producto o el
servicio que se le oferta pero actlia como si lo hiciese,

“el receptor publicitario no tiene porque entrar en discusion con el
discurso de la publicidad: todo se le presenta para halagarlo (...) la logica de la
emisién publicitaria y su recepcion configuran ya una competencia discursiva,
que constituye su forma de interpretar el mensaje publicitario; el comprador /
receptor preveé las formulas siempre carifiosas y consideradas hacia su persona”
(PAOLLI, 1988, pag. 19) .



Este fendmeno es definido por Baudrillar (1968) como “la légica de Santa
Claus” en el que los nifios racionalizan una relacion de gratificacion milagrosa con sus
padres al recibir regalos, la publicidad funciona de igual forma no se cree en la retorica

sin embargo sirve para racionalizar la compra.

Por otra parte la publicidad dirige al comprador, pues en una sociedad tan
abarrotada de productos similares en el disefio y la funcionalidad, ésta se encarga de
conquistar al individuo y hacerle notar que tal o cual producto satisface sus necesidades,
que esta hecho para €l o ella,

“los objetos (...) no se proponen a un determinado uso estricto (préactica
grosera y arcaica), se entregan se exhiben, lo buscan a uno, lo rodean, le
demuestran a uno que existen, por la profusion de sus apariencias por su efusion.

El objeto lo tiene a uno presente, lo quiere, y porque lo quieren, uno siente que
existe: queda ‘personalizado’ ” (BAUDRILLARD, 1968, pag. 193)

Esta es la forma en la que la sociedad de consumo queda interiorizada en el
sujeto, el individuo no compra solo el objeto si no estatus, estilos de vida etc; “de esta
manera la publicidad disminuye la fragilidad psicologica mediante una enorme
solicitud mediante la cual respondemos interiorizando la instancia que nos solicita la
inmensa firma productora no solo de bienes sino del calor comunicativo que es la
sociedad global de consumo” (BAUDRILLARD, 1968, pag. 198), da la ilusion de que
todo se adapta al consumidor pero en realidad ocurre lo contario. Se puede afirmar que
la publicidad juega con la gratificacion y la represion, pues, por un lado, la imagen que
el mensaje utiliza remplaza al objeto solo para hacer notar su ausencia, es decir que su
funcion es “dejar ver”, lo que provoca cierta satisfaccion, pero la ausencia de “lo real”
por otra parte genera frustracion asi

“no es mecanicamente como la publicidad sirve de vehiculo a los valores
de esta sociedad, lo es, mas sutilmente, por su funcién ambigua de presuncion
(algo entre la posesion y la desposesion a la vez designacion y visado de
ausencia); el signo publicitario ““acredita” al orden social en su doble
determinacion de gratificacion y represion” (BAUDRILLARD, 1968, pag. 201)

De modo que el discurso de la publicidad ademas de ser persuasivo es hormativo,
cumple la funcién de regular tal como hemos visto; cabe agregar por otra parte que los

objetos que la publicidad promueve estan cargados de prestigio, es decir que tenerlos



otorga prestigio, tal distincion se presenta con los signos de la clase élite: la ropa, el tono
de piel, el maquillaje, el estilo de vida en general; por lo que dicho objeto hace mucho
mas que lucir bien, le dota al sujeto la fantasia de poseer un objeto hecho para la clase
élite y con esto formar parte de esa clase, por un lado, y por otro, al ser algo que todo el
mundo posee, es ldgico que el sujeto se ve forzado a adquirirlo “Siempre hay modo de
impugnar a quien sale de las reglas. Este es un contexto social, generado y mantenido
por el proceso industrial y su aparato publicitario, que exige una reproduccion
ampliada del capital” (PAOLI, 1988, pag. 13)

Se ha visto hasta ahora como intervienen ciertos factores de la comunicacion en
la publicidad y la intencionalidad de su discurso, en relacion con la sociedad de
consumo, que queda interiorizada en el sujeto a través de un complejo juego de
gratificacion y represion. Ahora, entendiendo que los mensajes se configuran en un
contexto al que Jakobson llama referente, y que es en este mismo contexto donde los
mensajes son receptados e interpretados, analizaremos este factor de la comunicacion en

el titulo siguiente.

1.2. El entorno de la publicidad

El mensaje como sabemos, solo puede tener sentido en un contexto, de
interpretarse en otro el significado cambiaria; lo mismo ocurre con el mensaje
publicitario, en este apartado veremos los elementos que conforman el contexto de la
publicidad y posibilitan que este tipo de mensajes sean construidos de la forma en que
lo estan, por un lado, y que tengan sentido de interpretacion por otro; sin embargo el
estudio que nos concierne hace mayor énfasis en lo primero, puesto que el objeto de
estudio es el discurso de dichos mensajes, la interpretacion social que se haga de estos,
corresponde en mayor medida un andlisis de efectos, ““Un discurso (...) contendra
diferentes tipos de huellas: las del trabajo del inconsciente, y de las condiciones
sociales en las que fue producido, huellas que remiten a la articulacion de ese discurso
en una cierta situacion de dominacion” (GONZALEZ, 1990, pag. 106) las condiciones

sociales en las que el discurso publicitario en Quito ha sido producido son las siguientes:



° Sistema de consumo

El consumo es una forma simbdlica de conservacion y reproduccion de la
sociedad contemporanea y por ende del sistema de produccion capitalista, puesto que la
acumulacion del capital es el eje central de éste y requiere que la produccion de bienes y
servicios sea masiva asi como el consumo “el consumo tiene una importante funcion
cultural en tanto legitima y consolida formas concretas de entender la vida cotidiana en
el seno de una determinada sociedad” (CORRALES, 2005, pag. 2) sin embargo, la
relacion entre produccion y consumo ha variado en funcion de las exigencias y
necesidades econémicas, pues el consumo lejos de estar en funcion de las satisfaccion
de las necesidades esta en funcion de la produccion “La logica econdmica ha barrido a
conciencia con todo valor de permanencia; la regla de lo efimero es lo que rige la
produccién y el consumo de los objetos” (LIPOVESTSKY, 2002, pag. 180) esto gracias
a la consolidacion de la moda que como menciona Lipovetsky es un sistema de
renovacion constante que otorga prestigio al sujeto. “El cambio ya no es un fendmeno
accidental, raro, fortuito, se ha convertido en una regla permanente de placer para la
alta sociedad, lo fugaz funcionara como una de las estructuras constitutivas de la vida
mundana” (LIPOVESTSKY, 2002, pg. 165) .

Para gue esta nueva forma de produccién acelerada, que necesariamente implica
un consumo tambien acelerado, funcione es obvio que se ha dado un salto del consumo
por valor de uso a un tipo de consumo simbolico, es decir que dicha accién ha pasado de
ser una transaccion de compra y venta, para convertirse en un hecho sociocultural y
subjetivo, cuyas razones de compra no tienen porque pensar en la utilidad, habiendo
otras razones tales como la imagen y el valor simbdlico del producto, “El consumismo
hace del consumo un fin en si mismo. No se trata de un consumo de subsistencia ni de
un medio relacionado con las necesidades percibidas, sino mas bien de un ambito de
comportamiento parcialmente disociado de éstas. Una suerte de filosofia de la vida en
las sociedades modernas” (FERNANDEZ R. , 2007, pag. 23). Al ser, el consumo, un



comportamiento socialmente legitimado, sin embargo cuya satisfaccion es efimera y
momentanea, lo que se pretende es crear una dinamica en la que los individuos busquen
“la satisfaccion” permanentemente, asi el consumo es ilimitado tal como requiere el
sistema economico; una gratificacion derivada del consumo que sea duradera
significaria un problema para el sistema, es decir tanto para el ciudadano como para el
aparato de produccién, “Para el primero, por el riesgo a quedar fuera de las normas, la
estima y los valores del grupo. Para el Gltimo, por el riesgo que puede implicar un
consumidor/a que esta satisfecho de forma sostenida, ya que éste podria no necesitar
comprar nada durante algin tiempo.” (FERNANDEZ R. , 2007, pag. 24). De ahi que
tengamos un constante sistema de renovacion o moda, que abarca desde ropa hasta
tecnologia. Todo esto determina que el consumo se contempla como una forma de

autoafirmacion en el sistema, identificacion e integracion con el medio.

La publicidad es un elemento importantisimo en este sistema de consumo, pues
ademas de presentar el sin fin de posibilidades que satisfacen las necesidades de
autoafirmacion y prestigio; pone en escena, precisamente, la sociedad de consumo,
enmarcada siempre por la felicidad; todo en la publicidad es perfecto, la frustracion (que
también es parte del sistema) nunca esta presente;

“El concepto de felicidad tanto en su dimension centrada en los aspectos
emocionales, o del bienestar subjetivo, como en la relacionada con cuestiones
cognitivas y valorativas, o satisfaccion con la propia vida, se integra directa o
indirecta mente con el lenguaje verbal de la publicidad asociado a las
innumerables alternativas de consumo anunciadas” (FERNANDEZ R. , 2007,
pag. 25).

La publicidad tal como vimos anteriormente, no ofrece productos sino estilos de
vida, un estilo de vida holgado con el poder adquisitivo suficiente como para elegir entre
el mundo insondable de productos que la publicidad muestra, y que dotan de prestigio,
pueden convertirse en el sello del individuo, o simplemente ser el vehiculo entre la
soledad y la compafiia. Sin embargo, en el mundo de las transacciones, el mundo que
estd fuera del anuncio, las brechas sociales construidas en este mismo sistema,
determinan que, la mayoria de la poblacion no tiene el poder adquisitivo suficiente como
para elegir y renovar tantos productos como se hace gala en los anuncios, “la dolencia

central y sistematica construida del sujeto socializado en una cultura de consumo
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parece estar vinculada al exceso de posibilidades existentes para elegir y a la
permanente limitacion de sus recursos economicos disponibles para ello”
(FERNANDEZ R. , 2007, pag. 26)

La publicidad también ha debido adaptarse a este ritmo vertiginoso impuesto por
la moda, la principal transformacion de la publicidad, desde el capitalismo de
produccion al capitalismo de consumo, fue su paso de informativa sobre las
caracteristicas y bondades de los productos, a estar centrada en dotar de significacién a
los productos “En esta etapa, la publicidad deja de ser referencial (informativa) y se
vuelve estructural porque pasa a formar parte de la estructura de produccion del

producto como signo y de su necesidad simbodlica” (CORRALES, 2005, pag. 5).

Como vemos, la sociedad actual ha adoptado el gusto por la transformacion en
busca del prestigio social, abarcando la esfera del consumo y transformandola para
siempre, el individuo es hedonista le da importancia a la estética y a al lujo, que como
vimos son valores también utilizados en la publicidad y que detentan caracteristicas de
las clases sociales de élite; el discurso publicitario estad entonces abiertamente
relacionado con el sistema de produccion capitalista y su nueva forma de control, la
moda, por lo que también ha tenido que transformarse al acelerado ritmo de la
produccion y la transformacion constante de la que se hace gala en el sistema de
consumo, no es coincidencia que el mensaje publicitario haya evolucionado
paralelamente al sistema capitalista de modo que su intencionalidad es clara en este tipo
de sociedad consumista “ la funcion de la publicidad se amplia de modo tal que ésta ya
no habla a un sujeto individual sino a uno colectivo y lo hace desde los valores e
intereses de quienes detentan (y ostentan) la hegemonia sobre el orden social: el

discurso publicitario es el discurso del poder y el orden cultural” (CORRALES, 2005,
pag. 5)



° Lo urbano

La ciudad es el escenario preciso para la publicidad, pues, méas alla de ser un
espacio urbano por su arquitectura, la ciudad es el lugar de todo tipo de relaciones
comerciales, sociales y culturales “La ciudad es un espacio donde ocurre todo tipo de
actividades, tanto de produccion como de intercambio, consumo y administracion, y este
espacio es producto de una determinada estructura social” (GONZALEZ, 1990, pag.
109), se entiende entonces que el modo de produccidn juega un papel trascendental en la
ciudad, sobre todo tomando en cuenta el origen de ésta, en el siglo XIX el sistema
capitalista se reafirma en la revolucién industrial, por lo que miles de personas migran y
sittan sus viviendas cerca de las fabricas en las que trabajan “la produccion y el
urbanismo son dos momentos del mismo movimiento por medio del cual el hombre
construye su entorno” (GONZALEZ, 1990, pag. 95), en sus origenes la ciudad lejos de
ser el lugar del bienestar y la urbanidad, era el lugar de la fabrica y sus obreros, carente
de ciertos servicios ligados a la salubridad, este espacio se construye a partir de las
relaciones sociales que le dotan de sentido “el desarrollo de la sociedad urbana al
depender del proceso de industrializacion buscara en la revolucion urbana en si, una

reapropiacion de las condiciones cotidianas del hombre” (LLANO, 2004, pag. 8).

Posteriormente la necesidad de crecimiento econémico, ligada a la produccion
excesiva, hizo necesario que los obreros sean también consumidores, por lo que se hace
indispensable generar nuevas necesidades, aqui es donde la publicidad cobra un sentido
trascendental para el sistema economico “para elevar las necesidades vitales del
individuo, para inculcarle nuevas necesidades que a partir de ese momento le seran
también vitales, para todo eso se requiere un nuevo elemento, la publicidad”
(GONZALEZ, 1990, p4g. 119) dicho cambio en las relaciones de consumo produce a la
vez nuevos ideales en los estandares de vida “En unas pocas generaciones, bienes que
antes solo podian poseer los ricos se convierten en las aspiraciones de casi cualquier
persona. La oferta cada vez mayor de productos significo que los objetos se adquiririan
no solo por necesidad, sino también por exigencias de la moda y el estilo” (Universidad
de la Habana, 1994, pag. 26).
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Se observa como la cuestion de lo urbano se ve a travesada por tres elementos:
espacio, vida cotidiana y reproduccion de las relaciones sociales de acuerdo con el
sistema de produccidn capitalista ““Lo urbano aparece como el significado social de una
forma espacial que expresa una sociedad historicamente definida” (LLANO, 2004, pég.
9); dentro de esta trilogia, la publicidad, tal como menciona César Gonzélez configura
uno de los sistemas culturales que integran el entorno urbano, esta presente en la
configuracién del espacio en cuento los mensajes publicitarios estan en todas partes, a
traviesa la vida cotidiana y la reproduccién de las relaciones sociales en la medida en
que esta presente en el comportamiento de consumo de los individuos asi como en el
nivel ideoldgico:

“La publicidad es un elemento de gran importancia en el sistema
capitalista, y no solamente en lo que respecta a la creacion de necesidades y
realizacion de la plusvalia, sino también en el nivel ideoldgico y en la
disgregacion y el aislamiento de los individuos (...) logra que el individuo
consuma el producto pero también hace que consuma el discurso, el anuncio, por
lo tanto al consumir un discurso el individuo se pliega al orden, se somete”
(GONZALEZ, 1990, pag. 121)

° Los medios

En el presente estudio nos concierne centrarnos en la television puesto que el
objeto de estudio se refiere Unicamente a la publicidad televisiva, por lo que no

pensaremos en la prensa, la radio o el internet.

En la sociedad actual los sujetos estan rodeados de informacién televisiva, en
Quito una familia de clase media tiene en promedio dos televisores en su hogar, lo que
da cuenta de la importancia de la que goza este aparato en una cultura como la quitefia;
la television es parte de lo cotidiano, de lo privado, “En el caso de la TV la falta de un
entorno ritual, su ubicacion en el ambito de lo familiar-cotidiano refuerza esa situacion
y actitud de no recelo, se “simpatia”. Puesto que forma parte de la familia”
(BARBERO, 1978, pag. 219), por lo que, el mismo Barbero ve la pantalla de la

television como “espacio socio-psicologico, y objeto ritual”. La television muestra un

11



sinfin de imagenes que aluden al mundo de afuera, de lo publico pero también de lo
privado, de lo cotidiano; espectacularizando cada hecho, recreando situaciones que o
bien son familiares al publico, o bien lo sorprenden; la aceptacién de la que la television
goza, tiene que ver con la rutina que acompafia, asi como con los diferentes formatos en
los que el televidente se siente aludido o cobmodo; sin embargo cabe preguntarse ¢quién

decide lo que se emite?

Por otra parte debemos tomar en cuenta que los medios de comunicacion
privados adquieren ganancias precisamente a través de la publicidad, por lo que su
programacién de ninguna manera va a contradecir los valores que ésta promueve, de
hecho la programacion televisiva estd llena de programas de dicados a temas
superficiales como la moda, articulos para el cuidado personal o la farandula, tematicas
gue no coincidencialmente promueven los valores hedonistas de la publicidad y todo el
sistema de consumo “los valores que transmite prevalentemente el sistema televisivo son
los del hedonismo, ludofilia, el escapismo, el consumismo y la meritocracia, para
satisfacer las necesidades de la economia del deseo” (GUBERN, 2000, pag. 78). El
sistema mediatico por lo tanto defiende y promueve en su programacion la “american
way”, lo que se vislumbra en mayor medida en la publicidad, tal como lo afirma Jesus
Martin Barbero “la ciencia de las comunicaciones nace controlada y orientada a
perfeccionar y perpetuar el estilo norteamericano de democracia. Los posibles efectos
negativos de los medios como la degradacion de la cultura no son mas que disfunciones
que el propio sistema se encargara de funcionalizar” (BARBERO, 1978, pag. 22). No
es coincidencia que una de las constantes en la comunicacién es la tenencia de los

medios de comunicacion por parte de las clases que ejercen el poder en la sociedad.

Es importante entender que la herramienta audiovisual le da a la television el
poder de “mostrar” con imagenes lo que ocurre, provocando la sensacion de que el
sujeto es el que observa. El ver, desde el lenguaje, tiene una particular importancia con
respecto del resto de los sentidos; en lugar de demuéstramelo se dice “a ver”, por citar
un ejemplo; esto se enmarca en una viculacion existente entre el saber y el ver “el

privilegio actual del ver constituye un fenémeno cultural pero también uno de los
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lugares comunes méas simplones (...) su profunda vinculacién a una concepcion del
conocer que identifica este con el ver y la verdad con la experiencia inmediata”
(BARBERO, 1978, pag. 215). Sin embargo tal como menciona Giovanni Sartori “es
falso que la television se limite a reflejar los cambios que se estdn produciendo en la
sociedad y en su cultura. En reaidad la television refleja los cambios que promueve e
inspira a largo plazo” (SARTORI, 1998, pag. 72). Entendemos que la imagen es
susceptible también a cualquier tipo de manipulacion para construir los mensajes, por lo
que seria inocente negar la procedencia ideoldgica de estas; como se ha dicho los medios
de comunicacién, y la television entre estos, responden a una l6gica econdémica. Por otra
parte esta claro que el poder que detentan los medios de comunicacion es limitado,
puesto que el sujeto interpreta los mensajes emitidos a través de su subjetividad y el

entorno en el que éste ha crecido.

1.3. Préactica mediatica de la publicidad

Encontrar el mejor medio para hacer llegar un mensaje publicitario, no es una
cuestion tan simple como elegir un canal de television y un horario con buen rating, hay
muchos elementos involucrados en la seleccion del medio el mas comdn es describir al
publico objetivo con la intencion de asegurarse de que éste reciba el mensaje; aln
cuando no solo el publico objetivo lo recibe, pues la publicidad se emite

indiscriminadamente.

1.3.1. Publico objetivo y segmentacién del mercado

El publico objetivo también es llamado Target, se trata del segmento de la
poblacion al que van dirigidos los mensajes, para definir este publico se toman en cuenta

variables como: sexo, edad, nivel socioeconémico, zona de residencia, estado civil, etc.

El mercado es dividido, a este procedimiento se le denomina segmentacion del
mercado, el término fue introducido en 1956 por Wendell Smith; el mercado “es

susceptible de ser dividido en sub-mercados homogéneos, en cada uno de los cuales es
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factible desarrollar estrategias de comercializacion especificas” (RIVAL, 2007, pég.
15). Los segmentos son definidos de diferentes maneras, la méas frecuente es a partir del
consumo de productos, por ejemplo, personas jovenes que consumen Snaks una vez por
semana. Para determinar el medio que se utilizard en la campafia publicitaria, se usan
ambas herramientas combinadas, de modo que se determinen los indices de consumo de
cada segmento socio-demografico, lo que genera operatividad en la seleccion de los
medios. De ahi la importancia que las agencias de publicidad le prestan a los estudios de
mercado, puesto que cuanto mas especifico sea el target sera mucho mas facil hacer una
eleccién de medios correcta. El planificador debe tener la mayor informacion posible del
target, esto le posibilita determinar su comportamiento con los medios, y perseguir al
consumidor con los mensjes todo el dia; de ahi que mensajes dirigidos a amas de casa
sean transmitidos con mayor periodicidad en las mafianas que en las tardes; y a su vez

gue mayor publicidad de productos de ostentacion sea transmitida en el horario estelar.

1.3.2. Rating

El rating se define como “el cociente porcentual entre la medida de la audiencia
en determinado publico objetivo y el tamafio del mismo” (RIVAL, 2007, pag. 20),
generalmente se asocia el rating con la cantidad de receptores de una sefial televisiva; sin
embargo, el rating se puede aplicar a cualquier publico objetivo, ya que corresponde a
una unidad de medida que se determina a partir de un estudio, para el que se toma una
muestra de la poblacion total en un area determinada; en este proceso cada hogar es
representativo de un niamero de hogares con caracteristicas socioecondmicas similares,

“de manera que la multiplicacion de la cantidad de personas de esas
caracteristicas en la muestra que estan expuestas a determinado medio en
determinado momento por la cantidad de personas a la cual ese individuo
representa, da como resultado un total proyectado de la audiencia de ese medio”
(RIVAL, 2007, pag. 22).

Dato que es de gran utilidad para los publicistas, que conociendo a su publico
objetivo pueden determinar si es parte o no de la audiencia del medio, y asi determinar si

es 0 no el mejor canal para transmitir su publicidad.
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1.3.3. Coberturay repeticion

La cobertura hace referencia a la extension geogréfica de la campafia, asi como al
total de la audiencia a la que llega el mensaje; asi una camparia a nivel nacional no dara
tanta importancia a medios locales; los publicistas toman esta decision de acuerdo al
volumen de ventas de la marca por region y el volumen de venta de la categoria
discriminada en las mismas regiones. La repeticion trata de la cantidad de veces que un
anuncio es repetido por dia, esta decision es importante pes el publicista no quiere sobre-
exponer el anuncio y tampoco sub-exponerlo; por lo que teniendo en cuanta el
comportamiento de la audiencia y la cobertura del medio, se puede definir en qué franja
horaria la periodicidad serd elevada, y en cual no; generalmente un aumento de la
audiencia produce también un aumento en la repeticion. Las formas mas comunes en las
que los publicistas trabajan con los medios para distribuir los anuncios son tres:

. Continuidad

Esta estrategia consiste en generar en todo el periodo de planificacion una
continuidad de manera uniforme, es decir que la frecuencia con la que los mensajes se
emiten durante toda la campafia no variara.

. Flighting

Este es el método mas utilizado por los publicistas, consiste en establecer
periodos de actividad, es decir, en los que el anuncio sera emitido con cierta frecuencia;
seguidos de periodos de absoluto silencio.

. Pulsing

Este consiste en la existencia de una base continua con periodos de refuerzo, es
decir que un anuncio tiene una periodicidad uniforme y en determinados periodos
establecidos por los publicistas, la frecuencia aumenta drasticamente, conjugando ambas

técnicas.

La forma en la que el publicista decida trabajar con el medio es fundamental,
pues es la manera de hacer llegar el mensaje al publico objetivo. El convenio con los

medios, la duracién del comercial y el coste de produccion estaran determinados por el
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presupuesto de la camparfia; el tiempo que dura un anuncio generalmente es de 25
segundos, en los canales de television nacional, existen, claro, excepciones de
comerciales mas largos que llegan incluso a duplicar este tiempo, asi como comerciales
mas cortos de unos 15 segundos, “en la television el tiempo es fundamental, por lo que
respecta a la duracion del Spot —la construccién econémica transformada en exigencia
de caracter estético y de ritmo-“ (BARBERO, 1978, pag. 213). Para el analisis resulta
importante conocer que el minuto de television, en canales como ecuavisa, gama y

teleamazonas, oscila entre los 250 y 400 dolares dependiendo de la franja horaria.
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CAPITULO II
CONSTRUCCION DE LA FEMINIDAD Y PUBLICIDAD

2.1. Sexoy género

Durante los afios 70°s las investigaciones feministas enfatizan en la precariedad
del concepto “sexo0”, debido a que éste no consigue explicar las diferencias culturales
gue existen entre hombres y mujeres, asi como los roles asignados a cada uno de los
sexos, por lo que se introduce el concepto de género, que permite diferenciar lo
bioldgico de lo cultural, “La nocién de género surgio de la necesidad de romper con el
determinismo bioldgico implicito en el concepto sexo (...) Esta nueva categoria de
andlisis cientifico revel6 el caracter cultural de las construcciones identitarias de las
personas” (CASARES, 2006, pag. 36). Joan W. Scott, citado en el glosario feminista
publicado por la Comision de Transicion, afirma que el género se concreta en las
diversas practicas que contribuyen a estructurar y dar forma a la experiencia. EI género
es entonces una construccion discursiva y cultural de los sexos bioldgicos,

“se usa el término para referirse a los atributos y roles asignados a las
personas de acuerdo con su sexo para designar las desigualdades entre hombres y
mujeres. En tanto categoria de andlisis permite conocer cémo se construye lo
femenino y lo masculino, y como esas identidades se valoran, se organizan y se
relacionan en una determinada sociedad” (Comision de Transicion, 2011, pag.
33).

El género segin Joan Scott, resulta ser un todo integrado por dos partes, por un
lado, un elemento constitutivo de las relaciones sociales basadas en las diferencias que
distinguen los sexos; y por otro lado, una forma primaria de relaciones significantes de
poder entre los sexos, a la vez que definié cuatro elementos integrados “a) los simbolos
culturalmente disponibles, b) los conceptos normativos que dan significados a los
simbolos, ¢) las nociones politicas, instituciones, y las organizaciones sociales y d) la
identidad subjetiva” [SCOTT citado en (CASARES, 2006, pag. 40)]. Estos elementos
dan cuenta de las posibilidades de analisis que aporta el concepto de género, ademas de
que resulto fundamental para entender los estereotipos con respecto del ser hombre o ser

mujer en las diferentes sociedades y la influencia de estos en la identidad de las
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personas, pues desde muy temprana edad las personas son educadas de acuerdo a los
paradigmas de feminidad y masculinidad establecidos, alrededor de esto, la problematica
no gira Unicamente en la existencia de marcadores culturales de género, sino que “las
caracteristicas asociadas al estereotipo de género masculino sean valoradas como
superiores. De ahi que socialmente se acepte con mayor facilidad que las mujeres se

adapten a los roles masculinos y no al contrario” (CASARES, 2006, pag. 43).

2.2. Construccién de la feminidad

Entendemos entonces que el género se construye a partir de diferencias
bioldgicas determinadas por los 6rganos reproductivos; en ese sentido, historicamente,
gran parte de “el ser mujer” se erige sobre la maternidad, con todo lo que eso implica: la
etapa de gestacion, la lactancia e incluso la educacion de los hijos; lo que determina a la
esfera privada, es decir el hogar, como el lugar natural de la mujer, “la maternidad ha
sido convertida en obstaculo en el camino profesional de las mujeres, ha servido de
justificativo para una imperiosa asignacion de tareas y funciones domésticas, en pocas
palabras, se ha convertido en una desventaja en la marcha hacia la igualdad social de
los sexos” (MAYORGA, 2009, pag. 48). Si la esfera privada le corresponde a la mujer
entonces la esfera publica le corresponde al hombre, esto deviene de un pensamiento
dicotomico, que tiende a dividirlo todo en dos partes: derecha/izquierda; bueno/malo;
hombre/mujer; pablico/privado. Siendo la primera de ellas superior a la segunda,

“Diestra y Siniestra son, por consiguiente, parcelaciones simbolicas de
ambos costados del cuerpo que no sélo adquieren un significado de caracter ético,
sino que también conllevan una distincién genérico sexual en la cual lo siniestro
(tanto en su significado primario de izquierdo como en sus connotaciones de
maligno) se asigna a lo femenino” (GUERRA, 1994, pag. 10).

Esta dicotomia es parte del pensamiento aristotélico, por lo que marca a la
cultura occidental; segin Aristoteles la dualidad: masculino/femenino, se inserta a las
categorias de lo completo/incompleto, o lo perfecto/imperfecto, “Segun el filosofo
griego, la naturaleza tiende a procrear lo perfecto y lo mas caluroso que corresponde al
varén pero, si en el proceso de la procreacion, se da calor generativo insuficiente o las

condiciones climaticas son adversas, el nuevo ser creado sera mujer” (GUERRA, 1994,
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pag. 16), las dualidades implican a su vez la superioridad de una de ellas lo que
establece una relacion de poder que subyuga a la otra parte, “No en vano, la sociedad
occidental parece ser la que mas contrastes binarios presenta en su estructura de
pensamiento y por eso las oposiciones dicotomicas invaden las categorias analiticas en
Ciencias Sociales” (CASARES, 2006, pag. 156), por lo tanto el hombre, que siendo un
ser perfecto, tiene la virtud de lo racional, es quien esta apto para gobernar, insertandose
en la esfera publica, y relegando a la mujer a la esfera privada, es decir a la actividad
natural (procreacion) y no a la actividad econémica, que le corresponde al hombre. Lo

que Naturaliza la condicion subyugada de la mujer frente al hombre.

Por otro lado, “Sitian a los hombres y las mujeres en una relacién absoluta y
exclusivamente complementaria, hecho que afecta la citada relacion existente entre
ambos sexos” (PERASON, TURNER, & TODD-MANCILLAS, 1993, pag. 55) dicha
relacion de complementariedad se fundamenta en la heterosexualidad con lo que la
sexualidad humana se dirige a la procreacion, reafirmando ademas al ndcleo familiar; la
mujer entonces completa al hombre “el sujeto masculino se plantea como un centro y
una totalidad esencial y el suplemento de la mujer como “otro” es una adicién
inesencial y exterior al centro, pero necesaria para complementar a la totalidad “
(GUERRA, 1994, pag. 22). Esta relacion de complementariedad se ve marcada por la
afectividad debido a la funcion primaria de madre y esposa que la mujer desempefia, por

lo que estos procesos de exclusién de las mujeres se tifien y resultan ain mas complejos.

La relacion asimétrica entre ambos géneros, se determina también en la
construccion del “otro”, ya sea para definir, o para diferenciar el “nosotros”; en este caso
el género masculino ejerce poder sobre el género femenino, por lo que construye una o
varias imagenes sobre el “otro”, imagenes que se fundamentan el lo que no “se es 0 no
se quiere ser”, “todo lo que no se quiere ser, decimos que es parte del “otro”, esté
contraste con la otredad reactiva el nosotros, asi se sobrevalora un sistema axiolégico,
religioso, rasgos faciales etc.” (TOLOSANA, 1997, pag. 62). Por otra parte, esta
relacion ademas de miedo produce fascinacion y curiosidad, por lo que alrededor de las

mujeres se han levantado principalmente dos mitos, la mujer puede ser objeto de deseo
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u objeto de veneracion; es el sujeto masculino el que transfiere a la mujer sus miedos y
aspiraciones, asi “ella es, solo en la medida en que ha sido dicha; dicotomia identitaria
que la cercena y la divide a partir de una mutilacion inicial: aquella que hizo de ella
solamente un utero, en su papel primario de madre, un Gtero que, en la imaginacion

masculina, se convirtié también en matriz de signos” (GUERRA, 1994, pag. 23).

El primer caso, la mujer objeto de deseo, puede evidenciarse en los desnudos de
las pinturas, hechas bajo una mirada masculina, para ser vistas por hombres; el segundo,
la mujer objeto de veneracion se encarna en la figura asexuada de “la virgen Maria”, “de
la madre sublime, el angel del hogar que tras su pureza y sus desmayos, encarna la
inocencia pasiva y la debilidad fisica del sexo femenino” (GUERRA, 1994, pég. 24),
por lo que el acto sexual, se concibe como un acto de reproduccion para las mujeres, v,
de placer para los hombres; incluso, en culturas como la griega, era normal que los
hombres tuviesen mas de una mujer, dividiéndolas segun las funciones, placer o solo
reproduccién, asi lo afirma la antropdloga Francoise Héritier citada por Rosa Mayorga;
entendemos entonces que las mujeres son objetualizadas a las necesidades del hombre;
el placer sexual esta ligado al hombre, mientras que le ha sido negado a las mujeres,
“obviamente la sexualidad fundamento del mal, necesaria para la reproduccion natural
de hombres y mujeres, se transformaba en un bien cuando estaba de por medio el fin de
la procreacion. El bien se manifestaba en el matrimonio y la conformacion de la
familia” (MOSCOSO, 1996, pag. 39). Tenemos entonces que las relaciones entre
hombres y mujeres estan determinadas, en su mayoria, por la objetualizacion de las
mujeres y la capacidad de accion de los hombres, Las mujeres deben actuar dentro de
parametros establecidos, dentro de lo que se les permite o no hacer, para lo cual, segln
John Berger, las mujeres han desarrollado una especie de conciencia capaz de
observarlas todo el tiempo, dicha conciencia ademas es masculina

“Los hombres actian, las mujeres aparecen. Los hombres miran a las
mujeres. Las mujeres se contemplan asi mismas mientras son miradas. Esto
determina no solo la mayoria de las relaciones entre hombre y mujer sino también
la relacion de las mujeres consigo mismas. El supervisor que lleva la mujer dentro
de si es masculino: la supervisada es femenina. De este modo se convierte asi
misma en un objeto, y particularmente en un objeto visual” (BERGER, 2000, pag.
55)
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2.2.1 Mecanismos de subordinacién

. Division del trabajo

Hemos visto como la esfera publica les corresponde a los hombres mientras que
la privada es de las mujeres, esto en gran medida ocurre gracias a la division del trabajo
que segun los tedricos marxistas inicié entre hombres y mujeres para la procreacion de
los hijos, pues se trata de la produccion de la vida misma; si bien en un inicio las
mujeres no estaban totalmente supeditadas al hombre, debido a que la recoleccion de
frutos era asombrosamente frecuente, las comunidades primitivas se alimentaban
principalmente de los frutos recogidos; Aurelia Casares muestra en su tabla sobre las
“actividades primarias de subsistencia” que la recoleccion representa el 58% del total de
actividades para la subsistencia, mientras que la caza apenas es el 25%; otro aspecto
importante es que en esta etapa no existia la propiedad privada.

“la riqueza existente que ofrecia libremente la naturaleza no era propiedad
de nadie en particular (...), no habia medios que hicieran posible a una persona
vivir apropiandose de lo producido por otra. Originalmente era la mujer la que
alimentaba a la horda recogiendo semillas, brotes, raices, bayas, gusanos, todo lo
comestible que ofrecia la naturaleza. Siempre fue la recoleccion la base del
sustento” (ROMANO, 2007, pag. 13).

Toda esta relacion con la naturaleza hizo que las mujeres desarrollen un gran
conocimiento sobre la botanica e incluso descubrieron la agricultura, actividades para las
que se requiere de la comunicacion; con lo que queda demostrado que la importancia
que se le dio a la caceria como “el principal factor creador de la cultura” es errénea
“Segun estas teorias, mientras los hombres se dedicaban a la caza, las mujeres recogian
plantas para la alimentacién y cuidaban de los nifios y nifias en edad dependiente. Esta
genuina division generalizada del trabajo esta intimamente relacionada con la
infravaloracion del trabajo femenino” (CASARES, 2006, pag. 192). Lo que no quiere
decir, por otra parte, que haya existido un matriarcado primitivo, “En el siglo XX se
descarto la idea de una primera fase matriarcal universal (...) aungue es evidente que
han existido y existen diferentes grados de autoridad y poder de las mujeres en las

distintas sociedades” (CASARES, 2006, pag. 129), de hecho el mito del matriarcado de
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cierta forma ha contribuido a legitimar el poder de los hombres sobre las mujeres, pues
se entiende que el ejercicio del poder de las mujeres contribuia al desorden, asi lo

afirma Barberger (1979) citada por Aurelia Céseres.

Como se ha visto las relaciones de género tuvieron un inicio horizontal, casi
simétrico, gracias al prestigio de las mujeres debido a su contribucion en la subsistencia
de la comunidad, asi como en los inicios de la produccion agricola. Sin embargo, la
distancia vertical entre la caza y la agricultura, tienen que ver con “la aventura” y “el
peligro” que ésta implica, Segun Vicente Romano, en la caza habia un fuerte elemento
de valorizacion del cazador, por lo que esta actividad empez6 a pesar en el prestigio
social de cada hombre dentro del grupo; la caceria posteriormente seria reemplazada por

la guerra.

Con el paso de la recoleccion a la agricultura, se marca un hito en la
subordinacion femenina, pues con la adopcion de técnicas de cultivo intensivo, los
hombres se insertan en una actividad femenina, desplazando a las mujeres de su posicién
de productoras, debido a que estas nuevas técnicas como la irrigacion, requieren de
ausencias prolongadas del hogar, lo que no resulta compatible con la crianza y el
cuidado de los hijos, “Esto implicaria que las mujeres estuviesen marginadas de la
produccién y quedasen aisladas en el ambito doméstico, donde su papel se centra en la
reproduccion” (CASARES, 2006, pag. 201), si fue éste punto lo que selld la
subordinacion de las mujeres, tenemos que las actividades directamente relacionadas con
la produccién otorgan a los sujetos estatus social, por otra parte, la tenencia o propiedad
define la posicion social y econémica de las personas, por lo que el paso de la propiedad
comunitaria a la propiedad privada alejé a las mujeres de la posibilidad de construir
relaciones de género equidistantes, ya que la division del trabajo fue el origen de la
distribucién de la propiedad

“la division del trabajo en la familia habia sido la base para distribuir la
propiedad entre el hombre y la mujer. Esta divisién continuaba siendo la misma,
pero ahora trastornaba por completo las relaciones domésticas (...) con la
aparicion de la propiedad privada, disminuyen rapidamente la influencia y la
posicion de la mujer. Desaparecio el derecho materno y fue sustituido por el
paterno” (CASARES, 2006, pag. 200).
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Otra cosa importante que apuntar al respecto, es que, para la esfera productiva,
se hace necesaria la esfera reproductiva, tal como afirmamos al inicio de este apartado,
el marxismo, citado por Aurelia Casares, afirma que “no existe una esfera productiva”
separada de una “esfera reproductiva” porque la produccion depende de su renovacion,
es decir que la produccién depende de la reproduccién de la mano de obra, con lo que la
reproduccion y lo que ésta conlleva, es trabajo, por lo que una de las claves de la
subordinacion femenina es la infravaloracion de la esfera doméstica ligada a la
reproduccion; sin afirmar con ello que la esfera privada sea el lugar natural de las

mujeres.

Con la consolidacion del capitalismo, la fuerza de trabajo, concentrada en tareas
agrarias mas ligadas al hogar, y, en las cuales las mujeres contribuian, fue privatizada;
las fabricas emplearon fuerza de trabajo masculina, desplazando a las mujeres, lo que
termino por negarles la posibilidad de independencia econémica “el capitalismo ha
creado una situacion en la cual existe una separacién o division entre el hogar, familia
y vida privada por un lado, y el lugar del trabajo por otro, la exclusion de la mujer del
trabajo asalariado ha fomentado su opresion” (STOLEN, 1987, pag. 24). Entendiendo
por supuesto que la subordinacién de la mujer es anterior al capitalismo “El capitalismo
no hace mas que proseguir y profundizar una vision jerarquizada del trabajo que se
habia instituido mucho antes a travées de los modos de produccion, garantizando al sexo
masculino el trabajo mas prestigioso y mejor remunerada” (MATTELART, 1982, pag.
42).

Vemos como este desplazamiento del sistema productivo termina por relegar a la
mujer al &ambito doméstico; sin embargo, este analisis da la idea de que cambiando el
modo de produccion, por uno socialista, la situacién de la mujer cambiaria también, lo
gue no necesariamente es cierto, debido a que la situacion de subordinaciéon de las
mujeres es anterior al capitalismo por un lado, y por otro, no solo es una situacién
econdmica, sino un proceso cultural muy antiguo, de hecho en paises socialistas segln
Aurelia Caceres, la condicion de las mujeres no varia en gran medida, debido a que tal

como afirma Henrietta Moore “las ideas relacionadas con los hombres y las mujeres no
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son plenamente independientes de las relaciones econdémicas de produccion ni derivan
directamente de ellas” (MOORE, 1999, pag. 81). Otra observacion importante sobre la
teoria Marxista, es que, se enfatiza en la valoracion de las tareas ligadas a la
“reproduccion” de la fuerza de trabajo de manera que se incluya el trabajo doméstico
como otras actividades socialmente necesarias, y, apuntan a la infravaloracion del
“trabajo femenino” como el origen de la subordinacion de las mujeres; lo que no
cuestiona al ambito doméstico como el lugar natural de la mujer, ni involucra a los
hombres a éste; por lo que si la contribucion es elevada, no es completa, debido a que se
sigue relegando a la mujer de la esfera publica, y no contribuye a mostrar que tanto
hombres como mujeres pueden compartir dicha esfera y, que ambos, de hecho,

comparten la esfera privada.

J El matrimonio y aislamiento femenino

La normalizacion de las mujeres ancladas a los espacios privados, se convirtio de
cierta manera en la forma correcta de feminidad; incluso ciertas publicaciones
contribuian a mantener a las mujeres ligadas Unicamente a sus roles tradicionales de
“madre y esposa”, una de estas publicaciones, tal como lo menciona Pearson, es el Best
Seller de Marbel Morgan “the total woman” publicado en 1974, libro que “prometia a
las mujeres que serian capaces de sentirse totalmente realizadas como tales si se
limitaban a seguir y desarrollar un comportamiento femenino estereotipado”
(PERASON, TURNER, & TODD-MANCILLAS, 1993, pag. 51), asi la mujer se sentiria
realizada en la medida que cumpla con su rol de madre y esposa; sin embargo, tal como
lo menciona Simone de Beauvoir, este rol se encuentra supeditado a la relacion
establecida, emocional y legalmente con el hombre, lo que implicaria una relacion de
dependencia mas alla de lo exclusivamente econdémico, “la realizacion de la existencia
femenina depende del logro del amor y el matrimonio, razon por la cual el hombre se ha
convertido en su Unico destino” (BEAUVOIR, 1949, pag. 103), de esta manera vemos
como la subordinacion de las mujeres a traviesa todos los espacios de su vida,
convirtiendo al hogar no solo en el espacio natural de las mujeres, sino en un deseo, y
una forma apropiada de ser mujer; “las mujeres se definen primordialmente en funcién

de la sexualidad, que incluye todos los aspectos relacionados con fertilidad,
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maternidad, sexo y menstruacion. Justamente, la aparente validez de la asociacién
mujeres / doméstico se basa en la unidad madre / hijo(a) como algo naturalmente
universal” (CASARES, 2006, pag. 33).

De tal modo que el matrimonio, unién conyugal que recibe las siguientes
denominaciones “’Matriz munera’, que asigna la parte fundamental a la mujer en tanto
madre; ‘conjungium’, que quiere decir yugo comdn del marido y la mujer; “nuptice y
connubium’, relacionados con el verbo “nubere” por el acto de entrega de la mujer al
hombre” (MOSCOSO, 1996, pag. 19) resulta ser desde su definicién una relacion
asimeétrica que subyuga a la mujer, sin embargo es un fin y aceptarlo significa tambien,
sobre todo en América Latina, aceptar los quehaceres domeésticos como parte de éste;
ademas ocurre un hecho particular con la maternidad, pues se la liga directamente con
dichos quehaceres, por lo que no cumplir con ellos desata cierto sentimiento de culpa,
“En el Ecuador, més alla de la clase social, las mujeres saben que si forman un hogar,
recaera sobre ellas la responsabilidad y la preocupacién del trabajo doméstico. Incluso
algunas mujeres viven con culpa su renuncia a ciertos roles femeninos, que los asocian
automéaticamente con la maternidad” (SANCHEZ & MARTINEZ, 1994, pag. 26). Esta
situacion de la mujer, la mayoria de las veces no varia, incluso si ella también trabaja; en
ese caso la mujer debe hacer doble jornada, pues solo en la medida en la que cumple sus

funciones en la esfera privada, puede ser parte de la esfera publica.

El matrimonio significa también la ruptura del primer hogar, esta separacion es
aceptada por ambas familias, sin embargo existe cierta tencion entre la pareja y los
familiares politicos; por un lado la familia de la novia siente la “pérdida” de la hija pues
ahora depende del marido, “la hija pasa a ser ““propiedad” del marido y de su voluntad
depende, a continuacion la relacion y el contacto que tengan madre e hija” (STOLEN,
1987, pag. 112) lo que genera cierta preocupacion por el bienestar de ésta; mientras que
del lado del novio, la familia espera que el hijo sea bien atendido; si bien esta
descripcién corresponde mas a sociedades campesinas, clases econdmicas bajas y
medias, el temor por el futuro de la pareja de parte de ambas familias es un hecho

generalizado en el Ecuador, del que se desprende el imaginario al rededor de la

25



“suegra” , que en ambos casos representa una figura de respeto y en ciertos casos de

temor.

La libertad de desplazamiento de las mujeres se ve mermada después del
matrimonio, no es comdn que las mujeres salgan con sus amigas sin la presencia del
marido, a ello se le suman las multiples obligaciones del hogar, por lo que la mujer se
mantiene dentro de éste, “las actividades entre amigas disminuyen o se interrumpen
cuando las jovenes se casan (...) La situacién de los hombres es diferente, la gran
libertad gque tuvieron de solteros no la pierden al casarse” (STOLEN, 1987, pag. 117).
Esto ocurre en menor medida con las mujeres trabajadoras, que encuentran en el trabajo
el lugar ideal para la socializacion, ademéas de independencia econémica; sin embargo,
es comun que las mujeres que trabajan ejerzan un doble rol, es decir que el trabajo no
elimina ni merma las funciones domésticas, de hecho en los casos en los que el esposo
aporta con los quehaceres domeésticos “se sigue considerando que el apoyo que reciben
de sus maridos no es una obligacion, sino, una contribucion generosa, que bien no
podria darse, y algunas sienten culpa cuando no realizan a cabalidad sus tareas
hogarefias” (SANCHEZ & MARTINEZ, 1994, pag. 27).

Del otro lado esta vinculacion de las mujeres al hogar y la crianza de los hijos,
establece entre ellos un nexo del que el hombre se encuentra, casi siempre, excluido; y lo
esta, en la media en la que el hombre es el proveedor, y su sensibilidad, culturalmente,
no es afin a los cuidados que los nifios requieren; por lo que la afectividad entre madres
e hijos termina por ser un arma a favor de las mujeres en cuanto los hijos crecen y

representan un respaldo para ellas dentro de la familia.

o La negacion del placer y la mala mujer

Anteriormente se hablé de la division entre reproduccion y placer, haciendo
énfasis en la negacion del placer para las mujeres, incluso en el lenguaje, placer tiene
sexo masculino, mientras que castidad tiene sexo femenino; este temor al placer es
debido a que la sexualidad, si bien es necesaria para la reproduccion de hombres y

mujeres, también, es el fundamento del mal, por tanto “la buena mujer es la que tiene la
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fuerza moral suficiente para resistirse a sus propias tentaciones carnales y rechazar las
persuasiones y presiones sexuales de los hombres” (STOLEN, 1987, pag. 147), actitud
heredada de la religién y normativa dentro de la moral cristiana, lo que se vislumbra
tanto en el génesis, cuando es la mujer la que incita a pecar al hombre, como en los 10
mandamientos, en los que no solo se le niega a la mujer la capacidad para desear al
“hombre de su préjima “, sino que se la coloca como el objeto de deseo del hombre,
“este odio contra la carne es el odio contra la mujer, pero también el temor a la mujer
que se presenta como seductora (...) segun el cristianismo la mujer es impura,
seductora que trajo los pecados al mundo” (ROMANO, 2007, pag. 36). La virtud por el
contrario estd directamente relacionada con la castidad; de ahi que Jesucristo haya

nacido de una mujer virgen.

Por lo tanto la mala mujer es aquella que disfruta de su sexualidad antes de
contraer matrimonio, y, como todas las mujeres pueden convertirse en una “mala mujer”
se establecen mecanismos educativos y de control sobre el desplazamiento de las
jévenes para mantenerlas con una moral intachable, asi “desde la adolescencia las
mujeres aprenden que su sexualidad es peligrosa, que deben ser recatadas, precavidas y
fieles, esa vision negativa del placer les obliga a amortiguar el lado activo y positivo de
su sexualidad” (SANCHEZ & MARTINEZ, 1994, pag. 102). Una mujer que ha tenido
mas de una pareja sexual es, por lo tanto, considerada como inmoral, y es rechazada; por
el contrario, la hombria esta directamente relacionada con la capacidad de seduccion y
conquista, por lo que la infidelidad masculina socialmente es mas aceptada que la
infidelidad femenina

“una mujer es raramente don Juan, y cuando juega a este juego, llega a €l
por identificacion viril, a costa de una valentia ain mas escandalosa que la de su
homologo masculino y con mas riesgos de hundimiento psiquico (...) los cambios
aunqgue radicales de nuestras costumbres bajo los golpes del feminismo, no han
modificado este aspecto de la vida erdtica: las mujeres quieren el matrimonio”
(SANCHEZ & MARTINEZ, 1994, pag. 102).

Vemos pues como la idea de buena y mala mujer responden tanto a la relacién de
éstas con los hombres y sus familias, como a su comportamiento sexual. Asi se retoman

las dualidades placer/reproduccion; relaciones sexuales / castidad, oposiciones en las que
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las mujeres son todo lo admirable y lo temido “ella es, asi, construida como la madre
tierra que representa las fuerzas benéficas de la naturaleza, la pureza y la vida; figura
que posee, como contra-texto, a la madre terrible o devoradora de hombres, sinébnimo
de la naturaleza que produce la muerte con sus huracanes, terremotos e inundaciones”
(GUERRA, 1994, pag. 21). Se entiende claramente que las mujeres que gozan de
prestigio son aquellas, que cumplen con los roles tradicionales y ademas su moral en
cuanto a su sexualidad es incuestionable; mientras que las mujeres que no cumplen sus
roles tradicionales o que tiene una moral cuestionable, de acuerdo a la sociedad en la que
dicha mujer esta inserta, no gozan de prestigio, mas bien son vistas como seductoras,
que arrastran a los hombres con ellas, puesto que, la actividad sexual de los hombres es

indiscutible, la culpa siempre recae en la mujer.

2.3. Mujeres y Medios de Comunicacion

Los medios de comunicacion masiva, al ser agentes socializadores por
excelencia, constituyen una fuente importante que nos ensefia a modelar y conformar las
percepciones que tenemos sobre hombres y mujeres, por lo que es importante entender
la forma en la que las mujeres y las relaciones entre los géneros son representadas,
tomando en cuenta la dimension econdmica de dichos medios de comunicacion cuya
fuente de dinero es la publicidad, por lo que la programacién de éstos en ninguna
manera va a contradecir los valores hedonistas propios de la publicidad, es mas en el
siglo XX ya se admitia que la programacion estaba supeditada a la publicidad, “RTL en
1977 admite que la publicidad llega a representar hasta el 20% de la programacion,
reconoce que la mayoria de su publico es femenino y que eso le marca una linea de
comportamiento” (MATTELART, 1982, pag. 53).

De hecho el horario de programacion de los medios de comunicacion televisivos
tiende a dirigirse a un target en cada franja horaria, asi después de los noticieros
matutinos, nos encontramos con las revistas familiares dedicadas a las amas de casa, en
las que se habla de maquillaje, cocina, manualidades, dietas etc. asi

“los media se han aplicado en acompafiar la division del tiempo cotidiano
convencional de las mujeres (...) puntldan la jornada con unos momentos que

28



“valoran” la condicion femenina y contribuyen a recompensar su encierro en el
hogar, y legitiman ese trabajo de las mujeres no como un trabajo sino como un
deber inscrito en la funcién natural femenina” (MATTELART, 1982, pag. 54)

Con lo que se ha contribuido a la socializacion de estereotipos de género dafinos,

gue no solo muestran a las mujeres en situaciones netamente domésticas o referentes a la
belleza, sino que naturalizan estas actividades como femeninas o peor ain como la
forma correcta de “ser mujer”;

“Los medios de comunicacion tanto en los contenidos como en la
publicidad lo que hacen es imponer ciertas reglas, ciertos patrones de
comprension de la realidad (...) refuerza: roles, patrones, estereotipos, fenotipos
que inciden o incitan a la discriminacion, e invisibiliza sectores completos de la
sociedad” (MOGROVEJO, 2013)

Tomando en cuenta que una de las funciones de los medios de comunicacion de
reforzar roles sociales, es imperioso entender qué estereotipos de género estan detras no
solo de la programacion, sino, de la publicidad, que esta presente incluso dentro de los
programas de television. Es notorio que en muchas series televisivas se arguye a mujeres
trabajadoras, lejos de ser esto algo inocente, responde a una constante en la
comunicacién de masas y es que, tal como afirma Michelle Mattelart

“Es significativo que a medida que un movimiento de contestacion del
orden social adquiere pero y pase a ser amenazador para el sistema, la industria
de las seriales de TV, tanto en su dialéctica como en su realidad, introduce
representantes de dicho grupo en unos papeles que participan directamente en la
defensa y en la regulacion del orden” (MATTELART, 1982, pag. 51)

2.4. Estereotipos de género

Se refieren a construcciones sociales que forman parte del mundo de lo simbdlico
gue constituyen una de las armas mas eficaces contra la equiparacion de las personas

“apuntan a la reproduccién y reforzamiento de la desigualdad por género,
ademas contribuyen a consolidar las condiciones sociales y econémicas de las
cuales se generan; los estereotipos no son estables sino que se transforman.
Dichos estereotipos se apoyan en los mecanismos de retroalimentacion existentes
entre las imagenes mentales y las condiciones reales entre hombres y mujeres”
(MOORE;, 1999, pag. 61).
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Oficialmente son definidos como “ideas, prejuicios, creencias y opiniones
simplificadas, preconcebidas e impuestas por el medio social y cultural, con respecto a
las funciones y los comportamientos que deben realizar los hombres y las mujeres, asi
como a su comportamiento sexual” (Comision de Transicion, 2011, pag. 30); en la
publicidad es muy comun encontrarnos con dichos estereotipos para representar grupos
sociales, de modo que los estereotipos en cierta medida estan asimilados en la sociedad
“La representacion publicitaria de un grupo de personas es una sustitucion semiética,
identificable en la medida en que constituye una convencion perceptiva” (CAMPO,
2006, pag. 257). La funcién de los estereotipos es facilitar la comprension de los
mensajes; por lo que la publicidad representa a las mujeres desempefiando ciertos roles
que se supone le corresponden, los roles de género son “definiciones sociales o
creencias acerca del modo en que hombres y mujeres difieren en una sociedad dada, y
que funcionan como mecanismos cognoscitivos y perceptivos por los cuales la
diferencia bioldgica se convierte en una diferencia social” (FERNANDEZ J. , 1998,
pag. 89). Por lo que resulta importante cuestionarnos sobre la forma en la que se
muestra a las mujeres en la publicidad televisiva; en estudios realizados en Espafia, tanto
por el instituto de la mujer, como, por el observatorio de publicidad, se determina que
“La publicidad ha representado y todavia representa una vision sexista de las mujeres y
de los papeles que se les ha asignado tradicionalmente, reiterando su condicion de
dependencia del hombre y asignandoles, casi en exclusiva, los papeles relacionados con
el ambito doméstico y de cuidado con las personas” (FELIU Albadejo & FERNANDEZ
Poyatos, 2000, pag. 3).

Las publicaciones sobre publicidad y estereotipos de feminidad han estado
tradicionalmente marcadas por tres visiones: la mujer como objeto sexual, la mujer ama
de casa; y por altimo la mujer obsesionada por su belleza; en los dos primeros casos
resulta facil entrever el origen machista del estereotipo de feminidad usado, en el tercero
se trata de un discurso machista oculto bajo otro de auto-gratificacion que ha nutrido el
inagotable mercado dedicado al culto del cuerpo “en porcentajes elevados, mensajes
publicitarios que intentan atraer a los consumidores a través de discursos sexistas que

tratan de perpetuar los roles que histéricamente se han asociado al género femenino
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eclipsando aquellos que, gracias a los avances sociales, las mujeres han ido
conquistando” (ABUIN, 2010, pag. 34). Por otra parte, es importante afiadir, que en los
mensajes publicitarios las mujeres aparecen mayor cantidad de veces que los hombres,
lo que el informe de Pilar Lopez ratifica, pues los resultados expresan que las mujeres
fueron mostradas el doble que los hombres, “el 26% de las mujeres, frente a un 12% de
los hombres” (LOPEZ, 2003, pag. 11). Es notorio que la mujer es sujeto y objeto de la
publicidad *““La publicidad la considera muy especialmente tanto por ser centro del
proceso de compra, como por su imagen valiosa como sujeto motivante de los anuncios:
Sujeto comercial y objeto de consumo a la vez” (GUINSBERG, 1984, pag. 185). Para el
estudio se debe tener en cuenta que los estereotipos de género refuerzan las condiciones
sociales en las que fueron creados,

“las imégenes televisivas y publicitarias contienen en su estructura formal
y tematica instrucciones de uso lector que se orientan a consagrar formas
estereotipadas de concebir lo cotidiano y de entender las relaciones entre las
personas y el entorno cultural en el que habitan contribuyendo asi a conformar
una determinada vision y versién dentro de lo real” (LOMAS, 1996, pag. 34)

2.4.1 Estereotipos de feminidad y publicidad

Tras la observacion de medios realizada durante el mes de marzo DEL 2013,
ademas de la recoleccion y andlisis de estudios similares en el pais, se determin6 que la

publicidad televisiva utiliza con mayor frecuencia los siguientes estereotipos.

. Mujer ama de casa, madre-esposa

En la década de los 80°s era muy comun la representacion de la mujer en la
publicidad Unicamente como ama de casa (madre- esposa), rol que paulatinamente ha
ido variando, sin embargo, sigue siendo una de las principales formas de mostrar a las
mujeres en la publicidad. Un estudio realizado en la ciudad de Quito, el afio 1993 por
Maria Elena Arias, determina que el 98% de las personas encuestadas creen que la
imagen de la mujer es la més usada; el mismo estudio afirma que el 75% de los
productos estan dirigidos a las mujeres, lo que corrobora Guisenberg arguyendo que la

mujer es el sujeto basico de compra pues hace compras de tres tipos: personales, para el
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hogar y la familia, sobre todo para los hijos; asi el rol social tradicional de la mujer
como ama de casa es usado, explotado y reforzado por la publicidad, dirigiendo a ella
mensajes que van desde medicinas hasta comida pasando por aseo y cuidado del hogar,
“en los anuncios de productos de uso cotidiano: productos de limpieza, alimentacion...,
la mujer sigue siendo la principal protagonista; un 79% de los anuncios de este tipo de
productos reproducen estereotipos sexistas porque presentan explicita o implicitamente
a la mujer como la encargada de ejecutar estas tareas” (ABUIN, 2010, pag. 16), v,
mostrandola feliz de atender a la familia, preocupada por la salud de los hijos, siendo
una esposa abnegada entregada a los quehaceres domésticos, etc. “los mensajes
publicitarios suelen representar los discursos dominantes de una sociedad y su cultura
en un contexto determinado” (FELIU Albadejo & FERNANDEZ Poyatos, 2000, pag. 2)
lo que da cuenta de una vision generalizada que liga a la mujer con el hogar, esto Gltimo
queda graficado en el mismo estudio realizado en Quito, en el que el 52% de las amas de
casa respondieron afirmativamente cuando se les pregunto si se sentian satisfechas con

la forma en la que se ven representadas en la publicidad.

Esta aceptacion generalizada para la década de los 90°s responde a estandares
acogidos culturalmente, que se fundamentan en la maternidad; rol en el que la mujer
tanto culturalmente como publicitariamente ha estado encasillada, aun cuando, la mujer
socialmente ha ido ganando espacios en diferentes campos como el laboral, la politica, el
arte, entre otros; lo que da cuenta que las diferencias entre ambos géneros se
fundamentan también a partir de diferencias fisicas y biologicas, por lo que la
representacion de la mujer como madre y ama de casa es una de las formas publicitarias
qgue no pierde vigencia, para ilustrar esto ultimo citaré un estudio mas reciente
publicado en Madrid que determina que en la publicidad el rol de madre ocupa cuatro
veces mayor representatividad que el del padre “un 13.5% de los personajes femeninos
protagonistas en los anuncios lo son en calidad de madres frente a un 3.1% de padres”
(Instituto de la Mujer, 2009, pag. 214). Cabe recalcar que estos resultados no toman en
cuenta la representacién de la mujer cumpliendo el doble rol de ama de casa y

trabajadora a la vez.
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Esta forma de mostrar a las mujeres sugiere, ademas, un modelo de institucion
familiar, compuesta por padre y madre casados, e hijos concebidos dentro del
matrimonio; que es un modelo que ademas de preponderar la hétero-normatividad,
invisibiliza formas de organizacion familiar diferentes a la expuesta, y, que en la
actualidad han ido incrementandose por diversos factores sociales como “el descenso de
la nupcialidad, el aumento de los divorcios y el bajo nivel de fecundidad: cohabitacion,
familias reconstituidas, familias mono-parentales, etc.” (FELIU Albadejo &
FERNANDEZ Poyatos, 2000, pag. 5).

o Mujer objeto Sexual

El 55% de las personas encuestadas, en el estudio realizado en Quito en 1993,
creen que la mujer es usada como elemento erético dentro de la publicidad, aun cuando
los comerciales estan dirigidos a hombres,” el reclamo publicitario para vender los
diferentes productos es la mujer o alguna de las partes de su anatomia sin ningun tipo
de justificacion ni vinculacion con el producto” (ABUIN, 2010, pag. 44). Esta es la
mujer “objeto de deseo”, los ejemplos tipicos de esta publicidad son los anuncios
relacionados con motocicletas, bebidas alcoholicas, y automoviles; esta vision
recalcitrantemente machista es revelada en dos formas: por el uso del cuerpo femenino
como objeto de deseo del varon, por un lado, y por otro, el que no se incluya a la mujer
en el target de estos productos, en la publicidad la mujer no maneja motocicleta, deja
que el hombre la lleve; la mujer no bebe, acomparfia y se deja seducir dentro de la fiesta;
la mujer no conduce ni compra el automovil, lo elije o va junto al hombre en el auto “en
este caso la imagen de la mujer es utilizada como un adorno en el anuncio, porque
aparece como un objeto junto al producto en venta. Se presenta a la mujer sin identidad,
poseedora de una gran belleza y cuerpo esbelto, carente de opinion.” (CORDOVA,
2005, pag. 79). Resulta obvia la explotacion de la que es objeto el cuerpo femenino,
“Hoy los cuerpos representados por lo publicidad son cuerpos que no existen mas que
dentro del propio medio, que se han convertido en un signo vacio a base de utilizarlo
para cualquier cosa” (Asun BERNARDE, 1999, pag. 61).
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Este estereotipo sufre una leve variacion en ciertos productos como bebidas
alcoholicas y desodorantes, el target sigue siendo masculino, sin embargo la mujer ya no
adorna la publicidad solamente, sino que, toma la iniciativa sexual en la medida que el
hombre consiga conquistarla, de esta manera “se presenta una mujer mas segura que
espera ser conquistada, ser escuchada, ser tomada en cuenta” (CORDOVA, 2005, pég.
76). El éxito sexual, gracias al uso de un determinado producto, es lo que este tipo de
publicidad profesa,

“aparece asi una sexualidad basada en el consumo de productos cuyas
cualidades bésicas, generalmente, estan destinadas a otros sentidos diferentes de
la vista y del oido: el gusto de un licor, el olor de un perfume, encuentran su mejor
vehiculo de expresion en la analogia con el encuentro sexual o con sus
prolegébmenos” (LOMAS & ARCONADA, Mujer y Publicidad de la diferencia a
la desigualdad, 1999, pag. 121).

En esta publicidad es la mujer la que toma la iniciativa sexual lo que por un lado
reconoce el derecho de ella al goce sexual, sin embargo por otro, en esta forma de
mostrar a la sexualidad femenina se han introducido también y de forma mimética
algunas caracteristicas que se le criticaban a la forma en la que se muestra la sexualidad

masculina como: obsesidn erética y coital, o el consumo er6tico del cuerpo.

Este tipo de explotacion erotica del cuerpo de la mujer es apoyada por otra, mas
sutil si se quiere, pero en el fondo con el mismo discurso. La mujer obsesionada por su
cuerpo, donde los publicistas promueven el atractivo fisico, donde el “sex appeal” forma
parte del ser femenino; en este tipo de publicidad la mujer debe ser seductora, gustar al
hombre, la publicidad segun Maria Elena Arias ““maneja una doble imagen de la mujer:
la de ama de casa moderna con libertad en su papel de proveedora de la familia; y por
otro lado, la de mujer moderna y sexy, que se dedica a embellecerse, y supuestamente,
rompe con los canones establecidos por la sociedad” (ARIAS, 1993, pag. 48). En este
tipo de publicidad la juventud es sobre valorada, no se muestra jamas a una mujer con
canas, o formas corporales que denoten que su edad es superior a los 30 afios, incluso
cuando se ofertan cremas o tratamientos para la piel “rejuvenecedores” quienes aparecen

en el comercial son jovenes; Segun Pilar Lopez en el 50% de todos los anuncios
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aparecen mujeres entre 21 y 27 afios, mientras que las personas mayores de 30 afios

constituyen el 75% en el caso de los hombres.

. Mujer moderna obsesionada por la belleza

La publicidad de culto al cuerpo ha evolucionado a traves de los afios, como
vemos hasta la década de los 90's, en este tipo de mensajes se explotaba la idea de la
mujer bella, delicada, moderna, pero con el fin de atraer al hombre. Para la década del
2000 como muestran estudios mas recientes el “hedonismo” super6 a la necesidad de
gustar al hombre, al menos en los mensajes explicitos de las publicidades, para esta
época es mas trascendente el destacar del grupo de mujeres, la aprobacion social, y por
supuesto la exhibicion del poder adquisitivo, a mayor capacidad de compra mayor es el
cuidado que se le da al cuerpo; este tipo de cambio en la publicidad no es coincidencia
“el reclame comercial vende también una imagen femenina y un rol social de la mujer,
imagen y rol que el sistema dominante considera como correcto y adecuado para el
momento historico” (GUINSBERG, 1984, pag. 170)

Este culto al cuerpo ha reforzado estandares de belleza que no son otra cosa que
estereotipos occidentales, ajenos a la realidad y dafinos en cuanto se convierten en
ideales. “dentro de la obsesion publicitaria por demarcar y diferenciar lo femenino,
destaca su insistencia en el culto al cuerpo, la exaltacion de la belleza y la juventud (...)
una belleza integrada en el contexto del mercadeo” (FELIU Albadejo & FERNANDEZ
Poyatos, 2000, pag. 4). La mujer en la publicidad es delgada, respondiendo a los
intereses de la moda pero sobre todo a los productos para bajar de peso; este atenuante
empieza a ser estudiado en la década de los 90's relacionandolo directamente con la
obsesion por la delgadez, que ha ido incrementando paulatinamente en Latinoamérica no
es coincidencia que en una encuesta publicada en 1994 * por la revista Glamour
aplicada a 33.000 mujeres de distintas edades, de las cuales el 75% afirmé sentirse
gorda a pesar de las tablas mostraban Unicamente casos de sobrepeso en el 25% (...)
cuando se preguntd qué cosa las haria mas felices el 42% respondid perder peso”
[GORDON, 1994 citado en (GOMEZ, 2000, pdg. 71)] cifras verdaderamente
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alarmantes, sobretodo tomando en cuenta que apenas en el 2000 el tema cobrd
importancia mediatica en nuestro pais.

En un estudio realizado en el 2004 para una campafia publicitaria de la marca
“Dove”, citado por Feliu y Fernandez, los resultados determinaron que el 68% de las
mujeres encuestadas concuerdan en que los medios de comunicacion y la publicidad
presentan un estandar irreal de belleza, y el 75% afirman que les gustaria que los medios
de comunicacion y la publicidad mostraran mujeres de diverso atractivo fisico como:

edad, estatura, proporciones etc.

o La mujer en espacios publicos, e inserta en el mundo laboral

Durante la Ultima década, y ya desde los afios 90, se ha propuesto una
reivindicacion de la mujer en la publicidad, en sus inicios eran muy pocos los
comerciales que mostraban a mujeres en espacios diferentes a los que se ha descrito

anteriormente sin embargo,

“la actual dindmica social hace imposible negar u ocultar un aspecto tan
importante como el laboral, pero se lo niega en su realidad, camuflandola a
través de obviar las relaciones obrero-patronales, quitandole aspectos alienantes,
presentando la armonia que el sistema capitalista muestra en teoria sobre el
funcionamiento social” (GUINSBERG, 1984, pag. 172)

Sean cual fueren las condiciones, la mujer se encuentra supeditada al hombre,
incluso en el papel de trabajadora pues cumple con varios roles: trabajadora-ama de

casa, cosa que no ocurre con el hombre.

“La publicidad sensible a las funciones destinadas al sexo femenino,
intenta reproducir estos papeles dotandoles de cierta innovacion propia de la
evolucién social. Ella ofrece productos que permiten a la mujer gozar de un
mayor tiempo libre, pero de ninguna manera proyectan labores compartidas entre
ambos sexos y tampoco muestran a la mujer ocupando cargos gerenciales”
(ARIAS, 1993, pag. 67).

Para la década de los 90's era poca la publicidad que mostraba a la mujer inserta
en el mundo laboral y por supuesto resultaba imposible e innecesario desligarla del
ambito doméstico, este tipo de publicidad aborda productos que faciliten el cuidado del

hogar, asi “era posible ahorrar tiempo” y en muy pocas ocasiones se determinaba que
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tipo de trabajo cumplia la mujer fuera del hogar, en los comerciales en los que el cargo
de la mujer era definido generalmente se trataba de: secretaria, empleada doméstica,

telefonista entre otros

“se ha detectado una tendencia a la asignacion estereotipada de oficios
adecuados a una arquetipica condicion femenina, desde oficios dependientes de la
autoridad masculina, hasta oficios vinculados a la cultura de la apariencia o a la
prolongacion de las tareas del hogar y de la atencion y del cuidado de las
personas dependientes” (FELIU Albadejo & FERNANDEZ Poyatos, 2000, pag.
6).

Otra cosa que es importante destacar es que esta mujer no cumple todos los
estandares de belleza descritos anteriormente, la mujer que cumple doble rol tiene un
aspecto saludable, emocionalmente feliz, con condicidn social media y baja, no se hace

referencia a su edad, sin embargo, es obvia su juventud.

Tras el acelerado y obvio incremento de la insercion de la mujer en el mundo
laboral y profesional, ademas de los logros legales alcanzados por colectivos feministas
cuyo precedente fue la primera conferencia mundial sobre mujeres, llevada a cabo en
México en 1975, en la que se empez6 a poner énfasis en la observacion de los medios de
comunicacién y la publicidad, ademas de recomendar cambios en las politicas para
establecer ciertos controles a la forma de representacion de las mujeres dentro de la
publicidad y los medios de comunicacién en general. Los discursos publicitarios
establecen nuevas caracteristicas para el estereotipo de feminidad “los discursos
publicitarios podrian desempefiar importantes funciones orientadas a la normalizacién
de determinados comportamientos, roles y valores, que, formando parte de nuestra
realidad actual, no han sido ni son representados «fielmente».” (FELIU Albadejo &
FERNANDEZ Poyatos, 2000, pag. 3). Aunque la integracion de la mujer en el mundo
laboral dentro del discurso publicitario sigue siendo parcial (segin Pilar Lopez, las
mujeres representadas en algun trabajo remunerado fueron el 16%; frente a un 30% en el
caso de los hombres), es notorio el incremento de comerciales en los que se le atribuye
a la mujer importantes roles dentro del ambito laboral; estas nuevas caracteristicas que
incluyen belleza, poder adquisitivo y eficiencia, contribuyen nuevamente a endulzar el

estereotipo, pero sigue reduciendo la imagen de la mujer y representandola de manera
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irreal “Esta mujer triunfadora es siempre hermosa, pulcra y cautivadora. Suele estar
rodeada de varios hombres, subordinados suyos en la empresa, que la admiran aunque
intencionadamente e construye la ambigiiedad de que lo hagan por su talento o por sus
caracteristicas fisicas” (LOMAS & ARCONADA, 1999, pag. 130).

El estereotipo responde entonces a una especie de “super mujer”, facil de
ejemplificar en la campafia de Pharmaton del afio 2010, en la que la mujer, no es,
solamente, alta, rubia, blanca, delgada y joven, sino que ademas profesional, ama de
casa, madre de familia; tenia el tiempo suficiente para hacer el desayuno de los nifios,
dejarlos en la escuela, ir a la oficina, luego al gimnasio, preparar la cena y por ultimo
cumplir con sus labores conyugales en la noche. El papel que la publicidad les otorga a
las mujeres profesionales resulta ser el de la nueva heroina que es capaz de asumir roles,
tradicionalmente, desempefiados por el hombre, con la condicién de no abandonar los
ambitos privados o femeninos, solo entonces puede incluirse en el mundo de la
competitividad tan pregonado por el capitalismo que disfraza esta competitividad atroz
bajo un discurso de meritocracia; es facil entonces, inferir que esta forma de mostrar a la
mujer, que sigue siendo reductiva, no responde en ninguna medida a un enfoque de
género, necesario para promover la equidad de genero, reconocida en papeles, pero,
mermada en el &mbito social; si no que, esta publicidad Unicamente promueve los
valores capitalistas como son: la eficiencia, la productividad, la libertad para comprar;
tiernamente disfrazados en mujeres con poder adquisitivo de sobra, preocupadas por su
cuerpo y juventud, jovenes, hermosas, y que no han dejado de lado sus roles

tradicionales.

Vemos como la mujer que cumple doble rol en cargos tradicionales (profesora,
secretaria, enfermera etc.) no solo no cumple en su totalidad los estereotipos de belleza,
sino que, tampoco pertenece a una clase social media alta o alta, y tampoco se hace gala
de su poder adquisitivo; sumado a ello esta imagen de mujer es utilizada para vender
productos de uso masivo relacionados con la salud, la alimentacién o la limpieza.
Mientras que la imagen de la mujer ejecutiva, que cumple con el estereotipo de belleza,

ademas hace gala de su poder adquisitivo y si pertenece a una clase social alta 0 media

38



alta, se usa dentro de la publicidad para vender productos que no son absolutamente
necesarios como: energizantes, productos relacionados con la belleza y el cuidado del
cuerpo, perfumes, etc. Reafirmando una de las normas mas comunes de la publicidad,
“Cuando la publicidad alude a un producto caro y poco necesario las regularidades
disminuyen e introduce elementos vanguardistas. Si el producto es de consumo masivo

los elementos no sufren demasiados cambios” (OLEAS, 2007, pag. 31).

Aln asi la superioridad del hombre a nivel profesional es uno de los discursos
publicitarios que ocurren quizas por omision, pues en se ha observado que al mostrar
profesionales de las nuevas tecnologias se muestra casi en exclusiva a hombres,
“creandose asi un ““gueto” de masculinidad asociado a uno de los oficios mejor
retribuidos y con mayor futuro en el mercado laboral” (FELIU Albadejo &
FERNANDEZ Poyatos, 2000, pag. 7); por el contrario cuando se muestra a una mujer
haciendo uso de las nuevas tecnologias de la informacion, no tiene nada que ver con su
profesidn, pues se trata de una madre que se comunica con sus hijos en el exterior, como
es el caso de la publicidad de galletas “amor” (Ecuador-2012-2013); o, resulta ser una
mujer solicitando informacion para resolver un problema doméstico, como es la

campafia de “Omomatic” (Ecuador-2013).

2.5. Una legislacion para la equidad de Género en los medios de

comunicacion

Para 1979 se lleva a cabo la Convencidn sobre la eliminacion de todas las formas
de discriminacion contra la mujer (CEDAW por sus siglas en inglés); dicha convencion
es el primer tratado en el que se reconoce expresamente los derechos humanos de las
mujeres; fue adoptado por la Asamblea General de las Naciones Unidas el mimo afio.
“los paises que ratifican el CEDAW se comprometen a adoptar las medidas necesarias
para erradicar todas las formas de discriminacién contra mujeres a través de sus 30
articulos, las CEDAW fue ratificada por el Estado Ecuatoriano en 1981” (Comision de
Transicion, 2011, pag. 13). Tres afios més tarde, en 1984 se publica una recomendacion

que destaca el impacto que ejerce la publicidad y la importancia de la imagen de
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hombres y mujeres proyectada por los medios de comunicacién, dicho informe
“recomienda a los Estados cerciorarse del cumplimiento de principios de publicidad,
entre los que se encuentra el respeto a la dignidad e igualdad de todos los seres
humanos” (LOPEZ, 2003, pag. 12).

En 1995, el panorama mundial dirigia el debate a las multiples brechas que
impedian la total y plena participacion de las mujeres en todas las esferas de la vida
publica y privada, por lo que se llevo a cabo “La Cuarta conferencia Mundial sobre la
Mujer” convocada por la ONU; en la convencion se debatieron medidas estratégicas a
llevarse a cabo para eliminar los obstaculos que impiden el adelanto de la mujer, se
discutieron 12 areas, entre ellas el papel de los medios de comunicacion y su insuficiente
movilizacion para promover la contribucién de la mujer a la sociedad; “los gobiernos
firmantes de la declaracién y la plataforma se comprometieron a promover la

potenciacion del papel de la mujer” (Comisién de Transicion, 2011, pag. 16).

En nuestro pais se crea el Consejo Nacional de las Mujeres (CONAMU), en
1997, con la intencién de ejercer la rectoria en las politicas publicas que norman la
insercion del enfoque de genero en los planes, programas y proyectos y su aplicacion en
el sector publico. EI CONAMU realiz6 un informe sobre el uso de la imagen de la mujer
en la publicidad para el afio 1998, sin embargo dichos resultados carecen de impacto en
cuanto su difusion fue escasa. Este organismo es derogado por el actual gobierno, que
simultaneamente cred la Comision de transicion hacia el Consejo de las Mujeres y la
Igualdad de género, la labor de esta Comision es “la definicion de la institucionalidad
publica que garantice la igualdad entre hombres y mujeres, y el disefio del consejo de
las mujeres y la lgualdad de Género,” (Comision de Transicion, 2011, pag. 14); la
actual comision de transicion cuenta con una biblioteca especializada en enfoque de

género, sin embargo, el material de difusién no hace énfasis en el estudio publicitario.

AUn cuando la constitucion del Ecuador en su articulo 19 “prohibe la emisién de
publicidad que induzca a la violencia, la discriminacion, el racismo, la toxicomania, el

sexismo, la intolerancia religiosa o politica y toda aquella que atente contra los
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derechos” (2008, pag. 15). Los aparatos de control de la publicidad en nuestro pais son:
la Asociacion de Agencias de publicidad, que es mas bien un organismo privado; la
defensoria del pueblo, que junto con el municipio de Quito trabajan por liberar el
espacio publico de publicidad sexista. Lo que da cuenta de que no hay un organismo
especifico que se dedique a monitorear la publicidad y denunciar los casos de publicidad
dafina, a no ser casos extremos en los que intervino la defensoria del pueblo a traves de
Consejo Nacional de Telecomunicaciones (CONATEL) para retirar ciertas publicidades
de los medios de comunicacion, como es el caso de la publicidad de “tubos Rival”
(campafia del 2011) en la que constantemente se hacia referencia al aparato reproductor

masculino.

Tras la denuncia emitida por la defensoria del pueblo, en el afio 2011, y
considerando tanto el articulo 19, de la constitucién, al que se hizo referencia
anteriormente; asi como la antigua ley de radio y television, cuyo articulo 44 indica que

“el Consejo Nacional de Telecomunicaciones regulard y controlara, en
todo el territorio nacional, la calidad artistica, cultural y moral de los actos o
programas de las estaciones de radiodifusion y television. Las resoluciones que en
este sentido se adopten aran notificadas al concesionario para la rectificacion
correspondiente” (Resolucion RTV-109-005-CONATEL, 2012),
ademas del articulo 58 de la antigua ley de radio y television, que prohibe a los medios

de comunicacion “promover la violencia fisica y psicoldgica, utilizando nifios, mujeres,
jovenes o ancianos, incentivar, realizar o motivar, el comercio sexual, la pornografia, el
consumo de drogas, la intolerancia religiosa y politica y otros actos analogos que
afecten la dignidad del ser humano” (Resolucion RTV-109-005-CONATEL, 2012); el
CONATEL en ejercicio de sus atribuciones resolvié prohibir la emision de dicha
publicidad, “asi como mensajes publicitarios que atenten con lo dispuesto en el Art. 19
de la Constitucion de la Republica y el Art. 58 de la ley de radiodifusion” (Resolucion
RTV-109-005-CONATEL, 2012).

Lo que significa un precedente para el cambio en la emision de mensajes
publicitarios; sin embargo, tras un afio de la vigencia de esta resolucion los mensajes
publicitarios no han variado, lo que no deberia sorprender a nadie, pues la ley de radio y

television estuvo vigente por mas de 30 afios, sin que se hiciera el menor reparo en el
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articulo 58; por otra parte esta resolucion asi como la ley de radio y television solo son
capaces de controlar los medios de comunicacion, mas no a las agencias publicitarias, lo
que como se ha demostrado a lo largo de estos 30 afios no sirve de mucho, pues los
mensajes no incluyen el discurso de género, es la ley, la que en caso de aplicarse

interrumpe su emision, por lo que de cualquier forma los mensajes son emitidos.

La actual ley de comunicacion aprobada en el mes de junio del presenta afio
prohibe, una vez mas, la publicidad sexista, asi como cualquier otra que atente a los
derechos humanos, en el articulo 94 se determina ademas que

“El Superintendente de la Informacion y Comunicacion dispondra la
suspension de la publicidad que circula a través de los medios de comunicacion
cuando ésta viole las prohibiciones establecidas en este articulo o induzca a la
violencia, la discriminacion, el racismo, la toxicomania, el sexismo, la
Intolerancia religiosa o politica y toda aquella que atente contra los derechos
reconocidos en la Constitucion. Esta medida puede ser revocada por el mismo
Superintendente o por juez competente, en las condiciones que determina la ley.”
(Ley Orgénica de Comunicacion, 2013),

Que basicamente responde al poder que el CONATEL ejercia sobre la emision
de este tipo de publicidad, y que solo hacia efecto en caso de una denuncia; sin embargo,
en el mismo articulo se establece una medida de control que puede cambiar el panorama,
“La publicidad que se curse en los programas infantiles sera debidamente calificada
por el Consejo de Regulacion y Desarrollo de la Informacion y Comunicacion a traves
del respectivo reglamento.” (Ley Orgénica de Comunicacién, 2013); esta medida
establece un control en la emisién Unicamente, sin embargo, de aplicarse, es claro que el
Consejo de Regulaciéon y Desarrollo de la Informacion y Comunicacion es el ente
encargado de regular la publicidad, ente que no existia, por lo que de alguna manera la
publicidad tendra un seguimiento mayor. Sin embargo, como se ha visto, hace mas de 30
afios que existe una ley que regule la emisién de contenidos sexistas y discriminatorios
en la publicidad, ley que no se ha llevado a la practica a no ser en determinados casos
por intervencion de otras instituciones. Lo que determina que el cuestionamiento sobre
los contenidos publicitarios no alcanza a la mayoria de la poblacion, o que el
desconocimiento de las leyes que protegen a diversos sectores, en este caso las mujeres,

no son lo suficientemente socializadas, ni se ha asumido la responsabilidad ciudadana de
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hacer cumplir estas leyes; de hecho esta es una de las principales razones por las que la
publicidad no varia en su discurso segun Paulina Mogrovejo, “es un tema de control, es
un tema de comunidad, un gran problema es que la ciudadania no ha defendido como
deberia sus derechos, como deciamos es un tema de exigibilidad que paulatinamente va
a irse desarrollando” (MOGROVEJO, 2013).

Como vemos se han establecido entidades y mecanismos de control, sin
embargo, el sexismo es un hecho tan naturalizado en la sociedad quitefia, que es poco el
cuestionamiento que se le hace a la publicidad por un lado y, por otro se hacen
necesarias campafas de sensibilizacion a las agencias de publicidad, sobre todo ahora
que la emision de publicidad comercial producida fuera del pais no esta permitida, por lo
que la produccién de publicidad nacional necesariamente deberd aumentar. Campafia,
imprescindible, sobre todo si tomamos en cuenta que el control sobre la emision no
ayuda a resolver el problema de la publicidad sexista del todo, puesto que en muy poca
cantidad se evita que el publicista incurra en estos discursos, por lo que los mensajes
deben cambiar desde su enunciacion, lo que incluso mejoraria el presupuesto tanto de las

agencias como de los anunciantes.
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CAPITULO 11l
ANUNCIO PUBLICITARIO: Construccion y Anélisis del Discurso

3.1. Estudio del discurso publicitario

El andlisis del discurso pretende describir e interpretar los enunciados, en este
caso los publicitarios, que como sabemos son un tipo de comunicacion persuasiva. La
comunicacion funciona, tal como menciona Antonio Poli, gracias a ordenamientos
conceptuales que existen en comun, estos ordenamientos se denominan “estructuras
significativas”, “Estos, llamados estructuras significativas son formas de interpretacion
de la realidad en funcién de finalidades sociales; que equivalen a utopias, formulas,
ideales de vida con las que se compara la vida cotidiana” (PAOLI, 1988, pag. 11). La
publicidad se nutre de estas estructuras significativas para poner en comun las
caracteristicas que promueve; por lo que los mensajes se construyen en torno a la
eficiencia de los mismos para convencer o persuadir al destinatario, que como veremos
se trata de un grupo heterogéneo y anonimo; aun cuando los mensajes publicitarios se
construyen pensando en un target, la emision de estos es indiscriminada, por lo que solo
basta, en el caso de la publicidad televisiva, estar cerca de un televisor. Los mensajes se
codifican entonces con una finalidad econémica “La imagen y la palabra, en el discurso
gue me he propuesto estudiar, estan usadas (codificadas) con fines economicos y la
eficacia de sus respectivos signos se ve sometida a la productividad econdémica de los
referentes de esos signos” (SANCHEZ L. , 1997, pag. 17) de ahi que resulta
imprescindible entender cual es la intencién de los mensajes publicitarios, su proceso de

enunciacion, y el contexto en el que se construye e interpreta dicho mensaje.

Los estudios del discurso publicitario inician sirviéndose de la psicologia, area
que aport6 con diversas publicaciones sobre la percepcion humana; hasta entonces los
efectos de los anuncios resultaban incuestionables, “un anuncio debe sucesivamente
lograr la atencidn, suscitar el interés provocar un deseo y hacer posible una acciéon”
(LOMAS, 1996, pag. 26), lo que da cuenta de la importancia otorgada a la percepcion, y
la escasa actividad que se le da al receptor. Las corrientes psicoldgicas consideran que
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los sentidos trabajan en dos niveles de percepcidn; el primero, es el consciente, es decir
que aprehende la realidad en completa conciencia; mientras que, el segundo nivel es el
umbral subconsciente, que percibe los contenidos fisiologicamente, pero sin consciencia
de lo percibido; esto foment6 un sinnimero de estudios sobre los mensajes subliminales,
y aportd a teorias de la comunicacién conductistas (estimulo respuesta), que
consideraban al receptor como un sujeto pasivo, incapaz de discernir los mensajes que le
Ilegan; sin embargo, se ha demostrado sobre el uso de mensajes subliminales “que esta
publicidad invisible solo suscita toscos afanes, deseos primarios (ganas de beber, de
fumar, de refrescarse) y no puede imponer una marca concreta de producto”
(RAMONET 1., 2000, pag. 78)

La semidtica, por su parte, aportd con estudios sobre la estructura linguistica de
los anuncios, lo que dio paso a los analisis retéricos de los mismos; por otro lado, la
imagen no es analizada desde su especificidad, al considerarla un “texto lIconico”,
concepto desarrollado por Eco (19977) y retomado por Requena y Ortiz “la ausencia de
una reflexion sobre la imagen -y, consiguientemente sobre la especificidad de los
discursos audiovisuales- conduce en la practica, a ignorar el caracter visual de estos
discursos, a comportarse ante ellos, implicitamente, como si fueran discursos verbales”
(REQUENA & ORTIZ DE ZARATE, 1999, pag. 17) . De modo que los anuncios
publicitarios son analizados como estimulos por los psicologos y como textos por los
semidticos, dejando de lado un fendmeno significativo que es el propio anuncio como un

objeto de consumo.

Posteriormente, inicia una nueva era en el estudio de los mensajes publicitarios,
pues es cierto que éstos son la principal fuente de informacion sobre las mercancias, sin
embargo, el consumidor recibe y construye el sentido del mensaje, dejandose influir por
grupos sociales, contextos culturales, experiencias anteriores, etc. En esta etapa
resultaron importantisimas las contribuciones antropolégicas, que miran en el consumo
una forma simbdlica que reproduce y conserva la sociedad por lo que

el intercambio y la circulacion de los objetos, impulsados por la
persuasion publicitaria, no solo satisface las necesidades de las personas que
adquieren las mercancias por su valor utilitario sino sobre todo legitima y
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consolida formas concretas de entender la vida cotidiana en el seno de una
determinada sociedad” (LOMAS, El espectaculo del deseo, 1996, pag. 35),

De modo que, resulta evidente que el acto de consumo tiene una significacion
cultural; y, que el uso del lenguaje publicitario en la vida cotidiana exige cierto
aprendizaje social, en el que el poder adquisitivo y los estilos de vida juegan un papel
trascendente; la publicidad constituye entonces, una forma de adoctrinamiento y
reproduccion del sistema econdmico, “la publicidad es una estrategia comunicativa de
fomento de los valores, normas y habitos culturales de las economias de mercado”
(LOMAS, 1996, pag. 33).

3.2. Dimensién Semiolégica

En los anuncios publicitarios se conjugan diferentes sistemas de significacion
(verbal, iconico y sonoro no verbal) para enunciar los mensajes publicitarios; este
mensaje enunciado incluye un sistema de referencia y representacion del mundo al que
se alude, lo que significa una carga ideoldgica, lo enunciado es entonces ““la base sobre
la cual se desarrolla el proceso discursivo, el cual permanece oculto al sujeto receptor,
e incluye lo ideoldgico, con sus sistemas de representaciones del mundo acerca de los
social, relacionadas con fenémenos econémicos y politicos” (DIEZ GUTIERREZ, del
CASTILLO Y CUADRA, LARA MIRELES, PINEDA BARRAGAN, VAQUERO, &
ARIAS, 1999, péag. 43). Para conjugar todos estos elementos se hace necesario una
elaboracion minuciosa en cada anuncio, que requiere la colaboracion de especialistas en

diferentes areas tales como: psicologia, sociologia, semiologia, decoracion etc.

Resulta interesante, entonces, desentrafiar los signos que componen los anuncios;
en ese sentido la semiologia que estudia los signos dentro del contexto en el que son
utilizados, brinda las herramientas indispensables para el andlisis de los mensajes
publicitarios y el discurso contenido en los mismos; debido a que la semiologia “ayuda
a desentrafar el proceso de semantizacion, de los anuncios publicitarios, a encontrar
las reglas o constantes que los conforman y a mostrar la forma en la que el publicista

dirige la atencion de los receptores al logro del fin preestablecido: el consumo” (DIEZ
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GUTIERREZ, del CASTILLO Y CUADRA, LARA MIRELES, PINEDA
BARRAGAN, VAQUERO, & ARIAS, 1999, pag. 41) De acuerdo con esto, el presente
analisis semioldgico, pretende entender los modelos sobre los que se construye el
mensaje, asi como su enunciacion en dos sentidos: estructura linglistica y estructura

iconica.

3.2.1. Publicidad de referenciay publicidad simbdlica

El discurso publicitario se construye combinando la finalidad “informativa” es
decir la que habla de los objetos o es referencial; y la finalidad psicoldgica, que utiliza
simbolismos y significaciones alrededor del objeto

“las ideologias comunicativas de la publicidad obedecen a dos
orientaciones o formas de hacer el discurso de la persuasion; una publicidad que
anuncia, mediante la referencia a los objetos y la representacion del discurso del
mundo aludido en el anuncio, y una publicidad que enuncia, en la que la
significacion se dispersa en el texto en mil y un significados aleatorias con el
objetivo de predicar”” (LOMAS, El espectaculo del deseo, 1996, pag. 67)

Por lo que es posible encontrar en toda la publicidad estos modelos, el primero
referencial o0 denotativo, cuyos escenarios remiten a escenas o acciones de la vida
cotidiana, lo que produce un efecto de realidad, gracias a los enunciados descriptivos, el
uso de planos en orden ldgico etc.; este modelo predomina en los anuncios de productos
de consumo masivo; el segundo modelo es connotativo, elude la referencia a la realidad
y le afiade al objeto cierto excedente en el sentido, de modo que se exalta la gratificacion
y la distincion que resultan del uso y ostentacion del objeto; “se trata de estimular una
percepcién de las personas, de los objetos y del mundo que tienda a la euforia y al
placer, que viole el horizonte de expectativas del lector y sus rutinas comunicativas y
que trasgreda asi ilusoriamente lo habitual y lo cotidiano” (LOMAS, 1996, pag. 69).
Este modelo de publicidad es preferido por articulos mas costosos, no indispensables,

como automoviles, perfumes etc. Tal como se vera en la siguiente tabla.
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Tabla 1

Publicidad referencial vs Publicidad simbélica

Publicidad Referencial o

Publicidad Simbolica o

Denotativa Connotativa
Producto: Afio de Producto: Afio de
Clorox campana: AXE campana:
2013 2010
Sinopsis: Sinopsis:

Un ama de casa (no mayor de 30
afos), desinfecta 5 litros de agua con cloro
“clorox”, la escena sucede en una cocina,
la mujer toma la botella de *“Clorox”
mientras habla del poder desinfectante del

producto.

Una pareja se encuentra en una
cita, las cosas no salen bien para el
hombre, de repente una méaquina cambia
su atuendo, la mujer vuelve a interesarse,
a medida que las situaciones cambian este
hecho se repite, solo al final hay un primer
plano del producto, y una voz en off
masculina habla de la fragancia del

desodorante.

Estereotipo de feminidad usado

Estereotipo de feminidad usado

Caracteristic Rol y

as fisicas caracteristicas  del

Rol y
Caracteristicas caracteristicas  del
fisicas personaje:

Alta, Ama de
delgada, cabello | casa, dedicada al
castafio, no usa | hogar y preocupada
maquillaje, blanco | por la salud de la
mestiza; usa | familia.
delantal.  Cumple
con el estereotipo
occidental de
homogeneidad.

La mujer es
alta, delgada, rubia,
blanco-mestiza, usa
maquillaje; usa
ropa ajustada.
el

de

Cumple con
estereotipo

belleza occidental

personaje:

Objeto de
deseo del personaje
principal (hombre),
es hermosa , se
cansa de su parejay
se deja

reconquistar.
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Idea que la publicidad destaca Idea que la publicidad destaca
El uso de cloro es necesario para la El perfume de Axe es irresistible,
higiene y desinfeccion del hogar; el ama | el éxito sexual (y por ende el prestigio

de casa preocupada utiliza Clorox. masculino) depende de su uso.

Fuente: fichaje realizado durante el mes de marzo y publicidad de archivo
Realizado por Stephanie Guafio

Como se ha visto, los productos de consumo masivo, y necesarios para el hogar
tienden a utilizar de manera mas frecuente el modelo denotativo, aunque ambos modelos
estan inmersos en los comerciales siempre hay uno que predomina; una particularidad
sobre estos dos anuncios es que el de “Clorox”, que utiliza el modelo denotativo fue
utilizado en una campafa reciente; mientras que, el anuncio de “Axe” cuyo discurso le
apuesta mas a lo simbdlico, es una campafia de hace tres afios, lo que demuestra que la
publicidad de productos de consumo masivo no tiende a cambiar tan a prisa, por lo que
el rol de la mujer casi siempre es el tradicional de ama de casa; esto Gltimo se ve
ilustrado en la observacion y fichaje de las publicidades transmitidas por los canales de
television abierta, realizada en el mes de marzo en el cual se determind que de 90
publicidades en las que aparecen mujeres el 31% es decir 36 anuncios utilizan el rol de
madre, cabe recalcar que todo estos anuncios aludian a productos para el hogar: cocina,
limpieza, salud y educacion.

La publicidad de productos de estatus, por su parte utiliza un sin nimero de
elementos tanto en el lenguaje como en las imé&genes que varian todo el tiempo, y el
estereotipo de feminidad usado si bien no varia respecto con la belleza fisica si lo hace
sobre las acciones y actitudes del personaje. Sin embargo con el acelerado cambio en la
forma de consumo, que pas6 de enfocarse en necesidades para satisfacer la produccién
masiva, se ha hecho necesario que la publicidad de ciertos productos varie, y pase de
tener un discurso dominante referencial, para tener uno simbdlico, como es el caso de la

marca “nosotras”, que veremos a continuacion.
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Tabla 2

Nosotras (2010-2013)

Publicidad Referencial o

Publicidad Simbolica o

Denotativa Connotativa
Producto Afio de Producto: Afio de
Nosotras campafa Nosotras camparfia
Rapisec 2010 dobles 2013
Sinopsis Sinopsis

Dos mujeres hablan sobre toallas
sanitarias, la una expone razones por la
gue la nueva nosotras es mejor y mas
delgada, describen el producto y muestran
imagenes del mismo, termina con un

primer plano del producto

Una mujer sale de la ducha, toma
el producto en su mano, el escenario
cambia, ahora es un centro comercial, ella
camina, hace compras, el escenario vuelve
a cambiar acorde con las actividades que
realiza la mujer, termina en un bar mira a
un joven, va al bafio se arregla y decide
hablar con él, mientras una voz en off
explica lo rapido que cambia la vida de las
mujeres, relacionandolo con el uso del

protector.

Estereotipo de feminidad usado

Estereotipo de feminidad usado

Caracteristic Rol y
as fisicas caracteristicas  del
Es una | personaje
mujer alta, delgada, Es una

blanco mestiza, de | mujer joven, realiza

Caracteristic Rol y
as fisicas caracteristicas  del

Son personaje
mujeres altas, Son mujeres
delgadas,  blanco | jovenes, no se
mestizas, una de | identifica que rol
ellas  tiene el |social o actividad
cabello negro, la | desempefian fuera

otra lo tiene rubio,
cumplen con el

estereotipo

de su conversacion.

cabello  ondulado | acciones de
negro, usa | consumo, tiene
maquillaje,  lleva | poder adquisitivo,
ropa ajustada. | tiene una actitud de
Cumple con el | conquista
estereotipo de
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occidental de belleza occidental

belleza

Idea que la publicidad destaca Idea que la publicidad destaca
las caracteristicas de la toalla Una vida social agitada, requiere
sanitaria ofrecen seguridad, y absorcion, a | estar siempre presentable por lo que es

pesar de ser una toalla delgada. necesario estar prevenida.

Fuente: fichaje realizado durante el mes de marzo y publicidad de archivo
Realizado por Stephanie Guafio

Tales mensajes connotativos se prestan para multiples interpretaciones, por lo
que el anuncio requiere algo que fije o cumpla la funcion de anclaje del mensaje, es
decir que guia el reconocimiento de los personajes, acciones o escenarios, orientando la
lectura del mensaje, para evitar muchas dispersiones en la lectura del anuncio; tal
funcién cominmente le es otorgada al lenguaje, sin embargo tanto el registro visual
como el linguistico pueden ejercer esta funcion, *

Sin duda el procedimiento mas habitual entre palabras e imagenes, es el
anclaje al ser esta funcion la que permite identificar la intencionalidad obvia del
mensaje (...) no se trata de una funcion asignada solo al enunciado linguistico con
el fin de acotar el simbolismo de los enunciados iconograficos ya que en gran
parte de la publicidad es el texto verbal el que se encarga de las connotaciones”
(LOMAS, El espectéculo del deseo, 1996, pag. 73).

De los anuncios citados, tenemos que en ambos anuncios denotativos, no existe
una funcioén de anclaje como tal, ya que ambos registros: visual y linglistico remiten a la
obviedad del mensaje; mientras que en los anuncios connotativos, la funcion de anclaje,
en el caso del anuncio de Axe, recae en el registro linguistico, solo al final del comercial
una voz en off habla del producto y su fragancia; entonces concuerda con la idea del

éxito sexual que plantea el registro visual.

Por otro lado, en la tabla 2, el anuncio connotativo de “Nosotras” inicia con el
producto en las manos del personaje, lo que sirve para anclar el mensaje utilizando el
registro visual; sin embargo esta idea no se mantiene pues lo que las imagenes muestran

son diferentes situaciones que refuerzan ideas de actividad, poder adquisitivo y
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seduccion; mientras que el registro linguistico nunca se sale del &mbito denotativo, por

lo que cumple la funcion de anclaje, complementando lo que muestran las imagenes.
Como se ha visto, en ninguno de los ejemplos citados, ha sido el texto verbal el

que se encarga de las connotaciones, sin embargo, es un uso que se incrementa en la

publicidad, veremos un ejemplo en la tabla siguiente:
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Tabla 3

Uso connotativo del texto verbal

Chaide y Chaide (almohada restoring form) campafia 2013

Sinopsis:
Un hombre no puede dormir,

una voz en off describe la situacion asiendo

alusiones de compafiia, mas que de comodidad; el escenario cambia, ahora es una

mujer la que esta acomodada en su cama, durmiendo placidamente, ella usa el producto

que el anuncio promociona.

Registro visual:
Un hombre esta en su cama, solo,
de

cambia de posicion su

da

incomodidad,

vueltas, tiene  expresion
almohada. El escenario cambia, estamos
en otra habitacion, una mujer duerme

placidamente, usa el producto.

Registro verbal:

Una voz en off habla en segunda
persona refiriéndose al hombre descrito en
la primera escena “ha sido tu comparfiera
durante mucho tiempo, conoce todos tus
suefios, pero esta perdiendo forma y te
claramente el
de

estd haciendo dafio”,

argumento central no es el la

comodidad que  proporciona  una

almohada, sino que se va a un plano de
compafia de convivencia, por lo que se
presta para otras interpretaciones.

Solo al final del comercial, la voz

en off se refiere al producto.

Fuente: fichaje realizado durante el mes de marzo
Realizado por: Stephanie Guafio

El registro verbal descrito complementado con la imagen de un hombre
intentando dormir, accion que denota el uso del producto, en una cama, que €S un
escenario utilizado para parejas, inmediatamente se presta para connotaciones alrededor
de la vida matrimonial, ajenas al producto por ende. Cuando el escenario cambia, el
comercial cobra sentido, pues, en la imagen de la mujer durmiendo comodamente, se

destaca el producto, lo que fija la atencion y contextualiza los dicho en la escena
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anterior; el texto inmediatamente cambia, para describir el producto. Lo que muestra la
complementariedad entre texto verbal y registro visual; y sobre todo que la dimensién

connotativa puede estar en uno u otro, al igual que la funcién de anclaje de la publicidad.

En términos generales los anuncios, sean denotativos o simbdlicos, tienen dos
partes, la puesta en escena de una situacion o base ficcional y el mensaje comercial, “la
primera parte del Spot, la micro-ficcion, suele ser un ejercicio filmico de gran
virtuosismo, apreciable al margen del mensaje comercial; éste, por otro lado, queda
relegado al final de la pelicula” (RAMONET 1., 2000, pag. 79)

3.2.2. Estructura linguistica del anuncio publicitario.

El material linguistico es todo lo que aparece redactado o es pronunciado en el
anuncio, el uso del lenguaje tiene la misma intencionalidad: la venta del producto, sin
embargo su uso, es el que marca la diferencia, en cualquiera de sus funciones:
referencial, apelativa o poética; sin embargo la forma tiene una importancia relevante en
el anuncio “mas que hacer referencia a las cualidades reales del producto o tratar de
implicar y apelar al sujeto receptor, manejan una construccion poeética en la que se
resalta la belleza de la forma” (DIEZ GUTIERREZ, del CASTILLO Y CUADRA,
LARA MIRELES, PINEDA BARRAGAN, VAQUERO, & ARIAS, 1999, pag. 38).

Los factores que intervienen en el proceso de comunicacion son seis: referente,
mensaje, receptor, remitente, canal, codigo. Sin embargo el uso del lenguaje esta
orientado principalmente a dos de estos factores: el receptor, en cuanto cumple con la
funcidn apelativa, es decir que el mensaje estd destinado a una tercera persona, de ahi
que muchos de los mensajes publicitarios se construyan en segunda persona del singular;
y el mensaje con su funcion poética, “el lenguaje publicitario utiliza de forma
combinada la lengua practica, la lengua poética y la lengua retorica, pero de manera
peculiar; es decir crea sus propias construcciones y neologismos.” (DIEZ
GUTIERREZ, del CASTILLO Y CUADRA, LARA MIRELES, PINEDA
BARRAGAN, VAQUERO, & ARIAS, 1999, pag. 43)
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En definitiva el mensaje publicitario es un discurso referencial, ya que alude a un
objeto, se construye de forma estética por lo que el mensaje cumple muy bien con la
funcion poética; y es un discurso netamente apelativo debido a que su “estructura es
transitiva, de vocacion per formativa, en tanto presupone una accion ulterior.”
(REQUENA & ORTIZ DE ZARATE, 1999, pag. 59)

GraficoNe 1

Factores de la comunicacién y funciones de la lengua

Referente

Funcién referencial

v

Referente Mensaje Receptor
—P Funci6n apelativa o implicativa

Funcién Emotiva Funcion Poética

.

Canal

Funcién Fatica

:

Codigo

Funcién metalinguistica

Fuente: CASTILLO 1998
Elaborado por: Stephanie Guarno
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3.2.2.1. Usos retoricos del lenguaje

No es una novedad que la publicidad utilice figuras retdricas similares a las que
se usan en los textos literarios, por lo tanto juega con el lenguaje dandole una apariencia
novedosa al anuncio, sin embargo la publicidad siempre cae en la redundancia.

“1)Cada spot es un fragmento destinado a ser repetido periddicamente; 2)
en su dindmica semantica cada spot se agota en la reiteracion incesante de una
determinada connotacion — aquella sobre la que se elabora la imagen del objeto-
que impregna de manera totalmente redundante, cada uno de los pardmetros —
visuales y sonoros- que lo constituyen; 3) finalmente el conjunto de la cadena de
spots es también redundante en la reiteracion de la interpelacion seductora que
dirige al espectador” GONZALEZ REQUENMA citado por (LOMAS, El
espectaculo del deseo, 1996, pag. 90)

Como hemos visto para desplegar un universo simbolico la publicidad utiliza
imagenes y el poder de la palabra, que puede ser una argumentacion légica, como es el
caso de la publicidad denotativa, como puede jugar con la parte emotiva-afectiva de las
personas, es decir con sus sentimientos y deseos. En la construccion del mensaje verbal
el publicista juega con las posibilidades que le ofrece el lenguaje comun asi como otros
discursos 0 modos de decir, entre estos el literario; a continuacion encontraremos

algunas de las figuras retdricas en sus diferentes usos:

. Fonico

Juega con los sonidos de las palabras, dotandoles de una intensidad, entonacién o
expresividad diferente; para lo que utiliza los recursos de la expresividad que ofrece la
voz, onomatopeyas, e inflexiones de voz directamente relacionadas con los usos
semanticos del texto.

Entre las figuras retoricas del uso fonico se encuentran: la rima, que consiste en
la repeticion de sonidos al final de cada verso; la onomatopeya, que imita ruidos o
sonidos de la realidad por ejemplo: “mmmm nada mas rico” (texto dentro de la
publicidad de Rey Queso campafia 2011), que imita el sonido que se produce al

saborear; la aliteracion que juega con la repeticidn de un sonido, entre otras.
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o Morfosintactico

La morfologia aquedara definida de la siguiente manera:

“La morfologia estudia la forma de las palabras; es decir, su estructura
interna, los morfemas que las componen, y el papel de cada uno de ellos en la
estructura de las palabras; mientras que la sintaxis estudia el modo en que se
unen las palabras para formar oraciones, y las funciones u oficios que cumple
cada una de ellas en la oracién” (DIEZ GUTIERREZ, del CASTILLO Y
CUADRA, LARA MIRELES, PINEDA BARRAGAN, VAQUERO, & ARIAS,
1999, pag. 51)

Por lo que, este nivel Juega con la colocacion, frecuencia y uso de las palabras,

asi como con las relaciones que las palabras establecen dentro de una frase.

Entre las figuras retoricas que explotan el uso morfosintactico tenemos a la
elipsis, que omite uno de los elementos de la secuencia sintactica por ejemplo “Nestle, a
gusto con la vida” (camparia 2013), vemos como se omite el verbo en esta frase. Otra de
las figuras mas tipicas es el modismo que juega con frases cuyo significado esta claro
gracias a la tradicion y el uso social; el paralelismo, por su parte coloca de forma
paralela los sonidos, palabras, formas gramaticales, estructuras sintacticas y cadencias

ritmicas. De los componentes de la oracion.

o Semantico

Manipula los significados de las palabras, por lo que resulta importante entender
la tendencia de la publicidad hacia la novedad, dicha novedad se fundamenta en gran
medida en la semejanza de las palabras del Iéxico comun con la marca del producto.

Las figuras mas usadas dentro de este uso son: la polisemia, que juega con las
multiples posibilidades de los significados de las palabras en una frase; La sinonimia y
la antitesis, que juegan con significados semejantes y opuestos de las palabras
respectivamente; la metonimia, que nombra una cosa, con la intencion de nombrar otra

con la que guarda cierta relacion. Etc.
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. Pragmatico

Juega con las relaciones que se establecen entre las palabras y el mundo real o
imaginario al que el anuncio alude; es decir que reflejan las intenciones comunicativas

de las personas, en este caso de los anunciantes.

Entre los mas comunes tenemos las preguntas retéricas, las exclamaciones, las
afirmaciones y negaciones; dentro de este uso encontramos también una figura muy
utilizada en la literatura, se trata de la personificacion o prosopopeya que consiste en
atribuirle cualidades humanas a objetos inanimados; y su inversa, la cosificacion, que

atribuye a las personas las cualidades de las cosas.
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Tabla 4

Usos retdricos del lenguaje en spots publicitarios

Publicidad: Rexona camparia 2013

Sintesis Texto Figura retorica Rol e imagen
verbal de las mujeres.
Se juega la rima, Deportistas,
Slogan: esta figura es parte del | acciones de
“Rexo | uso fonico. consumo. Con
na no te Este eslogan | respecto a la imagen
abandona “ utiliza  también  la | fisica, se presentd
negacion, que | una  mujer  con
corresponde a un uso | discapacidad, frente
pragmatico. a otras 10 iméagenes
de mujeres
Texto Dentro del uso | saludables; por otra
incluido en el | fonico, tenemos la | parte, en todos los
anuncio: figura de la aliteracion, | casos la descripcion
“Has | es decir que se repite un | corresponde a
mas” fonema (as). mujeres altas,
Dentro del uso | blancas y delgadas.
pragmatico tenemos a
la exhortacion, que
expresa una peticion,
orden deseo etc.
Publicidad Sprite Campafia 2010
Sintesis Texto Figura retorica Rol e imagen
verbal de las mujeres
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La primera
escena de la
publicidad es un

automovil, una chica
se sube y se sienta en
las piernas de un
hombre (su amigo).
El escenario cambia,
ahora es una
habitacién en la que
una mujer lee una
llora,

carta y un

amigo suyo la
abraza, a esta escena
le siguen 2 méas en
las

las que

situaciones son
similares,  durante
todo el comercial
una voz en off habla
de las relaciones de
amistad entre

hombres y mujeres,

termina  con un
primer plano del
producto.

Sloga

“Las
cosas como

son”

Se

sentencia,

utiliza la
esta figura
expresa una ensefianza
o dicho que asegura que
las cosas son y seran tal
como se las plantea, se
la dice a modo de
conclusién; es parte del

uso semantico.

Texto
incluido en el
anuncio

“Sprte
tiene algo
para decirte:
tu amigo te
tiene ganas”

“aun
asi darias
todo por él, y
él te daria”

La primera parte
incluye una afirmacion,
se dice que algo es
cierto, esta figura es
del

pragmatico, ademas se

parte uso
juega con la funcién
apelativa del lenguaje,
en cuanto se dirige a
alguien mas, utilizando

la segunda persona del

singular.
La segunda
parte juega con la

polisemia del verbo dar;

aprovechando un
modismo en el que
“dar” tiene una

implicacion sexual, la

Se

estereotipo

usa el

de
“mujer objeto de
deseo”, incluso se
refuerza esa idea en
el texto verbal del

anuncio.

Las mujeres
que aparecen en el

anuncio desempefian

roles y acciones
como:  estudiante,
deportista,

enamorada, acciones
de consumo.
Fisicamente
las

todas mujeres

que aparecen son
blancas, altas,
delgadas, incluso
algunas tienen partes
de su cuerpo como:
senos y cadera muy
pronunciados; lo que
se destaca con eltipo
de ropa que usan:
faldas cortas, blusas
con

escote, ropa

apretada.
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polisemia es parte del

uso semantico.

Publicidad nosotras Campafia 2013
Sintesis Texto Figura retorica Rol e imagen
verbal de las mujeres
Sloga Se usa la No se
Una  mujer | n: concatenacion, es decir | identifica que rol
selecciona su ropa “para | una repeticién en serie | cumple la mujer del
interior, la imagen | nosotras, que le da sentido a la | anuncio; sin
cambia a primer | nosotras” frase, en este caso se | embargo es obvio
plano de sus pantis, repiten las dos ultimas | que pertenece a una
un protector diario se palabras. Esta figura | clase social media
acopla a todos vy corresponde al wuso | alta, tiene  una
cada uno de ellos; la morfosintactico. relacion
toma wvuelve a Del otro lado en | heterosexual.
cambiar, la mujer el uso pragmaético se Fisicamente
abre la puerta, un hace una exhortacion. cumple con los
hombre esta Texto Se utiliza la | estandares de
esperandola. incluido en el | figura del paralelismo, | belleza occidentales,
anuncio que consiste en coloca | alta, delgada blanca.
“intim | los sonidos o las las El tipo de
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amente listas, | palabras en  forma | vestuario es ropa
intimamente | paralela, vemos como | interior.
seguras” ambos enunciados
empiezan de forma
semejante pero el final
es diferente. Esta figura
es parte del uso
morfosintactico.
Del otro lado en
el uso fonico se juega
con la rima.
Publicidad Vita Leche campafa 2010
Sintesis Texto Figura retdrica Rol e imagen
verbal de las mujeres
Un hombre a Sloga Se utiliza la La mujer que
caballo recorre una | n: elipsis, figura  que | aparece en la
hacienda ganadera, “Vita: | suprime un elemento de | publicidad, es una
se muestran | el milagro de | la secuencia sintactica | ama de casa, dentro
imagenes del ordefio, | la leche” en este caso el verbo, | de un hogar
una camioneta con el esta figura se encuentra | tradicional de clase
logotipo de “vita dentro del uso | media alta; su
leche”  alejandose, morfosintéctico. personaje tiene un
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luego un  primer Texto Dentro del uso | didlogo “Con vita
plano de la leche | incluido en el | pragmatico se juega con | puedes estar
llendndose en un | anuncio la afirmacion, dirigida | segura”, que el
vaso, el escenario “Con |una segunda persona, | personaje sea una
cambia, ahora es la | vita, puedes | por lo que es evidente | ama de casa
cocina comedor de | estar segura” | la funcién apelativa del | cuidando de  su
una familia lenguaje. hija,y el mensaje
tradicional de clase este destinado a la
media alta, la madre segunda persona del
de familia le da singular pero de
leche a su hija; el género femenino da
escenario vuelve a la a entender que el
hacienda. mensaje se dirige
Unicamente a las

amas de casa.
Fisicamente
la mujer es alta,
blanca delgada,
rubia, su ropa es

conservadora.

Publicidad Nescafé camparfia 2013

Sintesis Texto Figura retorica Rol e Imagen

verbal de las mujeres
Un hombre Sloga Dentro del uso No hay
camina, huele las|n fénico encontramos la | imagenes de mujeres

flores, se encuentra
con su papa en una
cafeteria, se hace un

primer plano de una

despierta a la

vida”

figura de la aliteracion,
es decir la repeticion de
un fonema; otra figura

que destaca es la

en esta publicidad.
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taza de café, termina
con un primer plano

del producto.

exhortacion, dentro del

uso pragmatico.

Publicidad Experta (Banco Pichincha) Campaiia 2012
Sintesis Texto Figura retdrica Rol e Imagen
verbal de las mujeres
Un  hombre Sloga El Slogan utiliza Las mujeres
camina con su tarjeta | n: la figura derivacion, | que aparecen en la
“experta” en la “Mas | que juega con vocablos | publicidad son
mano, el escenario | efectiva que | que provienen de la | consumidoras,  es

cambia, y ahora una

paga
utilizando su tarjeta

mujer

experta, escena que

se repite con 2
personajes mas
masculino y
femenino

respectivamente, la
publicidad termina
con un primer plano
de la

debito.

tarjeta de

el efectivo”

misma raiz; por lo que
la pronunciacion es

similar asi como el
significado. Esta figura
corresponde al  uso

morfosintactico.

decir tienen poder
adquisitivo; una de
ellas desemperia el
rol de madre ademas
del de consumidora.

Fisicamente

Texto
incluido en el
anuncio:

“y asi
puedo pagar
facil, rapido y
seguro sin mi

vida parar”

Dentro del uso
pragmatico se utiliza la
afirmacion, 'y  con
respecto del uso fonico
se esta jugando con la

rima

ambas son delgadas,
su edad oscila entre
los 25 y 30 afos;
de

contextura delgada,

son altas,
una de ellas (la mas
joven) utiliza ropa
informal, la otra (la
que representa a una
madre) utiliza ropa
de oficina, por lo
que se deduce que

trabaja.

64




Publicidad pingliino Magnum campafia 2012

va en busca de “50
mil piezas de oro”,
sin embargo la
mujer le oculta al
hombre que se trata
del helado magnum,
entran en la boveda,
él descubre que son
helados, se
decepciona un poco,
ella abre un helado y
lo saborea, termina
en un primer plano

del producto.

decir que no se espera
ninguna respuesta, sino

el reconocimiento del

interlocutor o receptor
en el caso de la
publicidad.

Sintesis Texto Figura retdrica Rol e Imagen

verbal de las mujeres
Una pareja de “iquie Utiliza la Es una mujer
esposos y ladrones | res placer” pregunta retorica, es | joven que ejerce el

papel de
delincuente,
manipula a su
esposo.
Tiene  una
actitud de seguridad
y disfruta en exceso
su helado.
Fisicamente,
es delgada, alta, piel
blanca, su ropa es
negra, ajustada pero
no descubierta.
Ademas es una

actriz famosa.

Fuente: fichaje realizado durante el mes de marzo
Realizado por: Stephanie Guafio

3.2.3. Registro visual de la publicidad

La imagen publicitaria resulta un signo, algo que esta en lugar de otra cosa, s

decir que sin poseer las caracteristicas y propiedades del objeto representado, transcribe

0 produce ciertas condiciones de la experiencia que se tenga del objeto real, en otras

palabra es reconocible de forma analdgica-referencial, que “no es mas que un efecto de
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lectura resultante de una elaboracion de homologia entre el signo iconico y las
relaciones perceptivas que construimos reconociendo y recordando el objeto” (ADAM
& BONHONME, 2000, pag. 27).

La importancia de ésta en la publicidad radica en su puesta en escena atractiva, y
del impacto que genera la imagen en los receptores; a diferencia del lenguaje que posee
una sintaxis limitadora y lineal, la imagen “posee una topografia, abierta y
espacializada, que no permite mas que algunas operaciones genéricas, como la
yuxtaposicion y la inclusién” (ADAM & BONHONME, 2000) para lo que utiliza sus
componentes cromaticos y geométricos. Dicha imagen publicitaria, segin Eco, citado
por Adam y Bonhonme, puede ser analizada entendiendo sus 5 niveles:

° Icénico

Se trata de los datos concretos de la imagen, por lo que es meramente descriptivo

. Iconogréfico

Agrupa las manifestaciones connotativas de la imagen en dos tipos de
codificacion: la primera, de tipo histérico, es decir que utiliza los significados
connotativos convencionales; la segunda es de tipo publicitario, sus caracteristicas son
especificas de este género: la vista a la cdmara, los primeros planos de los productos, la
forma de dirigir la mirada del espectador etc.

. Tropoldgico

Resulta ser el equivalente visual de las figuras retoricas: hipérbole, metéfora,
antitesis entre otras figuras ya mencionadas en la estructura lingiistica del anuncio.

. Tdpico

Esta constituido por los marcos generales de la argumentacidn, la imagen los
utiliza de igual forma que el lenguaje.

. Entinema

Desarrolla los razonamientos provocados por la imagen publicitaria, utilizando
diversas articulaciones. Por lo que se desarrollara en el apartado siguiente (La

argumentacion icénica) en lugar de la tabla que tenemos a continuacion.
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Tabla No 5 Niveles de la imagen

Publicidad Banco Pichincha Campafia 2012

Sinopsis Nivel Nivel Nivel Nivel
iconico iconografico tropoldgico Tépico

Un Caracte Tenem Se utiliza Los
hombre joven | risticas de los|os a una|la metafora, | elementos de la
toca el timbre de | personajes: familia entre la relacion | familia, y el padre
una casa, una Padre: | tradicional, de la hija con su | celosos, asi como
chica abre la|entre los 40 y |con  valores | novio con la|la cosificacion de
puerta, le saluda | 50 afios, tiene | conservadores, | eleccion por un |la hija, son
afectuosamente, una actitud | el tipico papa | banco; asi la | reconocibles en
entran a una sala, | negativa sobre | celoso. confianza que el | cuanto representan
ahi esta su papa | el novio de la Ademéa | padre deposita | escenas tipicas en

sentado leyendo

el periédico, su
mama, arreglando
de

pronto el padre de

un adorno;

la joven empieza

a hacerle
preguntas

incobmodas al
joven, que

aparentemente es

su novio; la

madre interviene,

la escena se
desvanece,
termina  en un

primer plano del

hija; es blanco- | s la presencia | en su hija, es la

mestizo. de todos los | confianza que el
Madre: | personajes cliente deposita
atraviesa  los | blanco- en el banco.
30 afios, es | mestizos da la
delgada, de | idea de que en Se utiliza
cabello claro, | el Ecuador | por otro lado la
blanca- solo  hubiese | cosificacion de
mestiza,; se | blanco- la hija, que es el
muestra mestizos, esto | objeto de afecto
comprensiva corresponde a | del padre, la
con larelacion. | un  discurso | opinion de la
Hija: uni-nacional. hija no cuenta,
Joven de entre es su madre la
18 y 21 afios, que termina
contextura haciendo que el
normal, padre apruebe al

la television
nacional, asi como
en el imaginario
quitefio;

corresponden a
visiones

estereotipadas de la

familia tradicional.
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logo del Banco

Del Pichincha

blanca-
mestiza.
Novio:
joven de entre
18 y 22 afios;
Nervioso,
contextura
normal,

blanco-mestizo

Escenar
io:

Es una
sala  amplia,

con decoracion

formal
8lossillones
hacen  juego

con la mesa de
centro), esta
bien
iluminada.
Hay
muebles de
madera en el

fondo.

Una
sala amplia
bien iluminada

con decoracién
formal,

corresponde a
una familia de
clase media
alta o alta.
Tenemos que
los blanco-
mestizos antes
descritos  son
de clase media

alta.

novio.
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Vestim
enta

Los
personajes
masculinos
llevan ropa
casual, camisa,
pantalones, en
el caso del
joven son
Jeans; en el del
padre son
pantalones de
tela.

La
madre, usa
ropa formal,
blusa, falda
hasta las
rodillas, tacos.

La hija,
usa ropa mas
comoda, una

blusa, jeans.

El uso
de camisas, da
a entender una
situacion
formal, que el
joven utilice
Jeans por otra
parte marca la
diferencia de
edad existente.

Lo
mismo ocurre
con los otros

dos personajes.

Fuente: fichaje realizado durante el mes de marzo
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3.2.3.1. La Argumentacion Iconica

La argumentacion iconica no es universal, sin embargo se puede deducir ciertos
rasgos dominantes mediante un modelo inferencial, en esta dptica “los elementos de la
imagen publicitaria funcionan como indices que provocan, o0 no, efectos interpretativos
en el receptor-interpretante (...) la imagen publicitaria actGa entonces a la manera de
una maquina ostentatoria que genera pistas conceptuales de lectura, unas veces
esbozada y otras fuertemente marcada” (ADAM & BONHONME, 2000, pag. 30).

Esta argumentacion se apoya en los datos materiales de la imagen, que pueden
dividirse en dos niveles, el primero que hace referencia los componentes elementales de
la imagen, tales como: los de naturaleza geométrica (lineas, superficies, dimension,
perfil, continuidad, discontinuidad, etc.); los de naturaleza cromatica (color, tonalidad,
contraste, luminosidad, opacidad etc.); y la textura de la superficie (liso, plumeado,
tornasolado). Y, el segundo nivel, que trata de las combinaciones de estos elementos en
unidades figurativas que emiten, o no, a referentes mundanos, en diferentes
escenografias que utilizan técnicas ya conocidas: encuadre, localizacion de objetos,
distribucion de planos, perspectiva y angulos de vision. Esta correlacion sumada a

imaginarios sociales ya establecidos resultaria siendo el nivel del Entinema.

Estos dos niveles permiten configurar la imagen publicitaria de modo tal que, por
un lado canaliza la imagen mediante la utilizacion de “esquemas icdnicos” que
“consisten en estructuras visuales calculadas con vistas a provocar efectos perceptivos
concordantes” (ADAM & BONHONME, 2000, pag. 37); del otro lado, dichos esquemas
iconicos funcionan como soportes visuales de “topos conceptuales”, que, “constituyen
unidades argumentativas bastante estereotipadas como para ser facilmente
identificadas” (ADAM & BONHONME, 2000, pag. 38), para influenciar la recepcion.
Los topos visuales son de dos tipos:

. Arquetipicos

Son estructuras universales que funcionan como “prototipos supremos

hiperpeculiares que admiten variaciones no esenciales y que se transmiten a través de
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una iconologia completa y compartida” (FERNANDEZ P. , 2010, pag. 94), los
arquetipos son la materia prima de la publicidad, al ser modelos ejemplares reconocibles
en el imaginario colectivo, en cuando se refieren a ideales de los que derivan los

estereotipos.

o Estereotipos

Presentan rasgos mucho mas definidos para representar a un grupo social en
especifico, es decir que son figuras derivadas que sintetizan y capitalizan
manifestaciones convencionales en funcion de la cultura en la que se originan, sin
embargo caen en simplismos que impiden que el grupo social que se pretende reflejar

sea aprehendido.

Para entender el nivel del entinema en el anuncio citado en la tabla N° 5, hay que
tomar en cuenta los elementos constitutivos de la imagen se disponen a presentar una
escena familiar, no una escena cualquiera, es una situacion formal que conflictta al
padre de una familia tradicional, su hija le presenta a su novio; en la escena también esta
la madre, cuyas caracteristicas fisicas corresponde al estereotipo de belleza occidental, lo
que junto con la decoracion connota una posicién economica alta 0 media alta; la madre
se muestra mas comprensiva, de hecho convence al padre de que permita la relacion y
mejore su trato con el novio de la hija; Escena que esta directamente ligada al
estereotipo de familia tradicional, de una buena familia: blanco-mestiza, clase media
alta, heterosexual, madre sensible, hija obediente, respetuosa del padre, tanto que no
intercede ante él para defender al novio, sino que acepta lo que su padre dice. En los tres
personajes que conforman la familia tenemos los topos conceptuales, cuya relacion con
la realidad por escueta que sea permite la comprension del mensaje; “el padre, como jefe
de hogar, no confia su mayor tesoro a cualquiera; la madre, con cualidades sensibles y
méas cercana a la hija, intercede”; luego tenemos que la confianza familiar calza

directamente con la confianza econémica de los clientes a un banco.
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3.2.3.2. Desvio de la atencion e interés en el registro visual de la

publicidad

Para captar la atencién de los receptores, los publicistas utilizan codigos
cromaticos, luminicos, gestuales y otros procedimientos contemplados dentro de la
produccion del anuncio publicitario; “la interpretacion del espacio, atmosfera, tiempo,
etc., dependera de ciertos factores, como el emplazamiento de la camara, el &ngulo del
objetivo, la iluminacion, el montaje, el sonido ambiente, por supuesto, su experiencia
personal” (DIEZ, 2003, pag. 17). La mirada de los espectadores es un elemento que los
publicistas dan especial importancia, por lo que se han realizado diversos estudios, entre
ellos un test llamado “eye camera”, este test funciona de la siguiente manera: “mediante
una cdmara invisible, se graba el movimiento de los ojos, al actividad de las pupilas de
un espectador-cobaya que contempla el desarrollo del anuncio; a base de multiplicar
estos test, se puede determinar estadisticamente el recorrido del ojo sobre cada plano
del spot” (RAMONET 1., 2000, pag. 76), por lo que cabe la posibilidad de modificar los
planos a conveniencia del anunciante con la informacién obtenida; alargando o
reduciendo el tiempo de cada plano, teniendo en cuanta ademas que cuanto mas breve

sea, mayor sera su tamafio.

Dentro de los procedimientos mas habituales en la publicidad, transmitida en la
ciudad de Quito durante los ultimos tres afios, para desviar el interés visual de las
audiencias, tenemos el uso de personajes extras, que cumplen una funcion en el fondo de
la escena, y uno principal, siempre bien enfocado y realizando acciones totalmente
distintas del resto; esta estrategia funciona muy bien, cuando el escenario es un lugar
publico, como la calle o centros de diversion o comerciales. Otro de los trucos usados, es
cambiar la fuente sonora, es decir un nuevo personaje habla, o en su defecto, una voz en
off (generalmente masculina) conflictia o aconseja al personaje principal con el que
empezo la publicidad, esta estrategia es muy usada en anuncios de productos para el
aseo del hogar, como detergente, cloro, quita grasas etc. Lo que muestra no solo al
estereotipo de mujer ama de casa, sino también a una mujer ama de casa que necesita de
un hombre para resolver los problemas de su hogar; reforzando la idea de la mujer

indefensa y el hombre protector, alin cuando este no es un personaje necesariamente.
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En una observacion realizada durante el mes de marzo a 90 publicidades
transmitidas por los canales de television abierta en Quito, y 35 publicidades de archivo
distribuidas de la siguiente manera: 7 del afio 2010, 13 del afio 2011, 15
correspondientes al afio 2012; se determind que la publicidad tiende a desviar la atencion
del televidente, desenfocando la escena que se recreaba, para enfocar el producto en un
primer plano; esta es una de las tacticas mas usadas; otra técnica es mantener la voz del
personaje en off, mientras se hacen ilustraciones de la forma en la que funcionan nos
productos. Otra técnica muy usada es la adherencia de un personaje nuevo en medio de
la publicidad, generalmente este personaje trae una solucion y es un personaje masculino
que no guarda relacion con los personajes que se incluyeron en el anuncio; es el caso de
“mister muasculo” campafia 2013; una mujer necesita ayuda con el deseo de su hogar,
entonces el personaje Mister muasculo irrumpe en la escena, €l se va, ella le agradece;
insistiendo en la mujer insegura que necesita ayuda del varon que a diferencia de la voz
en off masculina, que apenas puede aconsejar, el personaje masculino, de hecho irrumpe

en la escena y hace el trabajo que la mujer no puede hacer.

. Caodigo cromatico

La seleccion de los colores juega un papel importante en la imagen publicitaria,
pues de esta dependerd la armonia y la identificacion de las personas con la marca,
tenemos entonces que con el rojo, pensamos directamente en Coca-Cola o Colgate; en el
caso de la publicidad descrita en la tabla N° 5 se jugaba con colores blanco y amarillo;
el primero asociado con la amplitud, la pureza y limpieza, por lo que queda bastante bien
si el escenario es una casa; por su parte el amarrillo se asocia con la calidez y la riqueza
por su parecido con el sol y el oro, ademas esta presente en el Logotipo del Banco del
Pichicncha.

. Cddigo Luminico

La iluminacion puede destacar ciertos elementos y ocultar otros, de modo que es

un elemento fuerte en la composicion de la imagen publicitaria; generalmente se usa
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para destacar los productos del fondo que ademas de poco iluminado queda
desenfocado. La observacion de las publicidades transmitidas y de archivo, permitié
determinar que Los productos para adelgazar o mantener el cuerpo delgado y tonificado;
asi como las cremas hidratantes, tienden a cortar el cuerpo de las mujeres, solo
mostrando la cintura, el cuello y parte del pecho, la espalda con la mano subiendo el
cierre del vestido etc. utilizando solo partes del cuerpo femenino; lo que termina por
dejar a las mujeres sin una parte tan importante de la identidad como el rostro, para darle

mayor importancia a ciertas zonas del cuerpo, que ademas son destacadas con la luz.

. Cadigo Gestual

Usa los gestos de los personajes en el anuncio para reflejar emociones,
sensaciones, temores y actitudes frente a las situaciones que se representan en la
publicidad; En la observacion realizada durante el mes de marzo, de las publicidades
transmitidas, se determino que, de las 90 publicidades que utilizan personajes femeninos
la actitud de las mujeres representadas resalta en mayor medida sentimientos positivos,
es decir estados de animo altos asi: en 19 ocasiones, es decir el 21% del total, las
mujeres fueron representadas con una actitud relajada; la felicidad por su parte
constituye el 18,8% del total con 17 apariciones; le sigue la actitud de seguridad con 16
apariciones y un porcentaje del 17,7%; el sentimiento de abnegacién, ligado
esencialmente a la madre y ama de casa, tuvo una representacion del 8,8% con 8
apariciones; la preocupacion aparece con el 7.7% del total, la seduccion tiene un 5.5%
de apariciones; las mujeres se ven enamoradas en la publicidad el 4,4% de las veces, el
temor y la curiosidad tiene cada uno el 2% del total; y la torpeza el 1%. En 2 ocasiones
no se puedo definir la actitud del personaje esto es el 2% del total de fichas levantadas.

Cosa que se repite en la publicidad de archivo en la que de las 35 publicidades
observadas, por 13 ocasiones, es decir el 37% los personajes femeninos tienen una
actitud de seguridad; el relajamiento le sigue con 7 apariciones, es decir el 20% del total,
la felicidad representa el 17% con 6 apariciones, seguida por la abnegacién con el 11%
es decir un total de 4 apariciones, y por ultimo tenemos a la seduccion vy el liderazgo

cada una con 2 apariciones es decir el 6% del total para cada una de estas dos actitudes.
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Como vemos, las mujeres son representadas la mayoria de veces con actitudes positivas
y estados de a&nimo altos, cosa que se ha mantenido vigente durante los ultimos 3 afios de
publicidad televisiva. La felicidad, el confort, el bienestar, es lo que se oferta en la
publicidad, la mujer es feliz de desempefiar el rol de ama de casa, y aun mas feliz de
encontrar un producto que le ayude a ahorrar tiempo; la ejecutiva relajada, a pesar de
tanto trabajo en la oficina contenta de llevar un estilo de vida “moderno”, vende la
seguridad que le proporciona el éxito profesional, ademas del perfume o el multi-
vitaminico que le ayuda a trabajar mas; esta actitud positiva le quita al trabajo
desempanfado la esencia del esfuerzo, en la publicidad nada es dificil; esto, sin ser creido
por la audiencia, es aceptado como casi todo lo que ocurre en la television, el spot
publicitario es un espectaculo que pretende comunicar, por lo cual recrea situaciones
familiares pero no reales y les da un plus ludico,

“se desarrolla baséndose casi exclusivamente en una figura augusta, y
breve del cine burlesco; el gag. Integra el producto, alabando sus méritos, en una
dramatizacion que inevitablemente termina con un final feliz, un happy end:
precisamente el descubrimiento del producto-milagro que permite alcanzar la
felicidad” (RAMONET 1., 2000, pag. 82)

3.3. Caracteristicas de los personajes femeninos en la publicidad

televisiva transmitida en la ciudad de Quito durante los ultimos tres afios.

Durante una semana de observacion en el mes de marzo se levanto un total de 93
fichas, correspondientes a 93 diferentes publicidades transmitidas en los canales de
television abierta, de los que el 96.7% es decir 90 publicidades utilizan en sus campafias
imagenes de mujeres, mientras que 3 comerciales correspondientes a un 3.3% no la
utilizan; cabe recalcar que dos de ellos corresponden a la marca Direc TV, que
promociona la transmision de todos los partidos de fatbol del campeonato nacional
ecuatoriano, lo que ejemplifica una vision generalizada machista y excluyente que
determina que el futbol es un deporte practicado y visto solo por hombres. EI comercial
restante corresponde a una marca de desodorante, que alude a profesiones como:

futbolista, bombero, soldador, etc. que estan ligadas al esfuerzo fisico.
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Las fichas fueron divididas en franjas horarias: de 6-10 hs, de 10-14 hs, de 14-
18 hs, y de 18 a 22 hs, a motivo de entender la relacion existente entre la publicidad
transmitida y la programacion del canal de television, asi como la periodicidad de éstas.

Obteniendo los siguientes resultados:

En la primera franja horaria caracterizada por noticieros y posteriormente
revistas familiares, se recogieron un total de 20 fichas, de las que los comerciales
relacionados con productos de limpieza, cocina e higiene personal constituyen el 75%
del total es decir 15 spots; mientras que el otro 25% se distribuye entre: ropa, zapatos,
medicina, electrodomesticos, y bebidas. La periodicidad depende de la marca, “Deja”,
por ejemplo tiene una periodicidad elevada, pues en esta franja horaria su publicidad se
repite cada vez que hay comerciales, otra publicidad con periodicidad elevada es la
marca Nosotras, que ademas es auspiciante en 2 revistas familiares: En Contacto de
Ecuavisa, y, De casa en casa de TC. Axion, por su parte mantiene una campafia con una

periodicidad baja, en esta franja horaria apenas es transmitida una vez.

La segunda franja horaria (10-14 hs) estd caracterizada por: mini series,
programas de cocina, programacion infantil, y el noticiero de medio dia, durante este
lapso de tiempo se recogieron 35 fichas correspondientes a 35 publicidades diferentes a
las anteriores, de este total el 51% es decir 18 comerciales estuvieron dedicados a
productos para la higiene personal y belleza; el 17% (6 comerciales) estuvieron
dedicadas a golosinas, cabe recalcar que el publico objetivo de caramelos chupetes y
chicles son jovenes y adolescentes, mientras que la gelatina y los cereales prefieren a
nifos. ElI 11% es decir un total de 4 comerciales aluden a productos para la cocina y la
nutricion, el publico objetivo es especificamente mujeres. ElI 20% restante, se divide
entre productos y servicios para: la limpieza del hogar y la ropa, telefonia celular, salud
y educacién. La publicidad que fue transmitida mayor nimero de veces en este horario

corresponde a los chicles Plop, seguida de Axe.

Durante la franja horaria comprendida entre las 14 y 18 hs la programacion

ofrece: telenovelas, mini series, comedias, y talk shows. Se recogieron 16 fichas
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correspondientes a 16 anuncios diferentes de los anteriores, de los que el 43%
correspondiente a 7 anuncios promueven productos de higiene y belleza; el 25%, es
decir 4 comerciales estuvieron dedicados a productos de comida y entretenimiento; el
18% es decir 3 anuncios estuvieron relacionados con la limpieza del hogar, mientras que
el 12% es decir 2 anuncios estuvieron dedicados a productos relacionados con la salud y
los energizantes. Los comerciales con mayor periodicidad son: Direc TV, dirigido para
hombres de diferentes edades y Nosotras que estd dirigida a mujeres especialmente

jévenes, por lo que hace énfasis en los disefios de las cajas.

En la Gltima franja horaria (18-22 hs) la programacion ofrece: el noticiero estelar,
reallity shows, y tele-novelas. La publicidad recogida en las fichas llega a un total de 22
comerciales, distribuidos de la siguiente manera: productos relacionados con la belleza e
higiene personal 32% es decir un total de 7. Bebidas (gaseosas y alcoholicas) el 18%
correspondiente a 4 comerciales, entre ellos destaca el de Brahama, que casi es exclusivo
de esta franja horaria, y cuya periodicidad es elevada, ademas auspicia el noticiero
deportivo de Ecuavisa. Los comerciales sobre Golosinas son del 13,6% es decir 3 spots,
de los que destaca “Pingliino Casero”, cuyo discurso arguye a la identidad nacional, y
cuya periodicidad es moderada, sin embargo el comercial es de alta duracion (30 seg);
otro 13,6%, para comerciales relacionados con salud; los spots sobre productos de
limpieza representan el 9% del total es decir 2 spots; el 23.6% restante se divide entre

productos relacionados con: zapatos, telefonia mévil, y comodidad.

Por su parte, las publicidades de archivo haciende a 35, las camparias
corresponden a los afios: 2010 con 7 publicidades, 13 comerciales del afio 2011 y 15
correspondientes al afio 2012; de los 35 comerciales 12 es decir el 34% corresponden a
articulos para el hogar; 10, es decir el 28,5% son de articulos para la belleza y cuidado
personal; 6 es decir el 17% referentes a la nutricion y salud; 4 anuncios es decir el 11%
de bebidas y 3, es decir el 8.5% corresponde a publicidades referentes a productos

energéticos y adelgazantes.
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Las caracteristicas de los personajes femeninos que aparecen en estas

publicidades sera analizado de la siguiente manera:

. Rol, escenario y compafiia

Las edades de los personajes estan directamente relacionados con los roles que
representan, curiosamente, en la publicidad actual fichada durante el mes de marzo, la
mayoria de personajes femeninos no se enmarcan, o no es posible identificar el rol social
que ejercen, el total de apariciones de mujeres cuyo rol no se identifica es de 42 es decir
el 36%, la mayoria son mujeres jovenes. El rol de madre de familia sigue estando entre
los més usados con 36 personajes cuyo porcentaje es del 31%, todas las madres son
adultas. Le sigue el papel de hija con un total de 13 apariciones que representan el
13% del total de personajes mujeres en la publicidad televisiva fichada; la figura de la
mujer profesional se usa en 10 ocasiones, es decir el 8,6%. Se recurre ademas a mostrar
a personajes famosos para que recomienden el producto, el total de famosas en la
publicidad televisiva fichada es de tres es decir el 2.5% del total de personajes
femeninos; las abuelas, delincuentes, deportistas, consumidoras y expertas, son
representadas un total de 2 veces cada una es decir apenas el 1% del total de personajes
femeninos para cada uno de estos roles. Por su parte el 0, 8% del total de personajes
femeninos son suegras con apenas una aparicion, al igual que las estudiantes que

también representan el 0.8%.

Por su parte en la publicidad de archivo tenemos a 19 madres, es decir el 54%,
todas en edad adulta; el rol de consumidoras tiene el 17% con 6 apariciones; el de
profesional el 11% con 4 apariciones, en ambos roles las mujeres son jovenes de hasta
25 afos; lo que se liga estrechamente con la idea del éxito y juventud. En tres ocasiones
no se determina el rol es decir 8,5%; en dos ocasiones correspondientes al 5,7% se
mostré mujeres en el rol de estudiantes y tan solo una vez en el rol de hija, esta ocasion
se tratdé de una adolescente. Observamos como en este segmento de la publicidad no

encontramos adultas mayores, ni nifias
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Dentro de las 90 publicidades fichadas en las que aparecen mujeres, observamos
también la compariia de los personajes femeninos, como resultado tenemos que la
pareja aparece en mayor cantidad de ocasiones con un total de 23, es decir el 25,5%; al
igual que la familia, con las mismas 23 apariciones y el porcentaje del 25,5%, sin hacer
distincion de si es nuclear o extendida, aunque la mayoria de los casos se trata de una
familia nuclear. Otra compafiia a la que se alude muy seguido es la de las amistades con
un total de 19 apariciones, es decir el 21% del total de publicidades fichadas; las mujeres
aparecen solas en la publicidad en un 17% lo que suma 16 apariciones; con un
subordinado del trabajo, apenas en 3 ocasiones lo que es un porcentaje del 3%. El jefe,
que en la publicidad tradicionalmente es hombre, aparece acompafando al personaje
femenino el 2% de las ocasiones, las mujeres aparecen acompariadas de su doctor el 1%

del total de la publicidad fichada, es decir en una sola publicidad.

Por su parte en la publicidad de archivo, tenemos que la familia es la compafiia
con la que las mujeres aparecen en la publicidad por 14 ocasiones, es decir el 40% del
total; la pareja por su parte aparece con las mujeres en 12 ocasiones, es decir el 34%; 4
apariciones para amigas es decir el 11%; el jefe, generalmente hombre, aparece por 2
ocasiones, es decir el 5,7% de las veces; el mismo 5,7% de las veces para mujeres que
aparecen sin compafiia, y una sola aparicion es decir el 2,8% para compafieros del

trabajo de la mujer del anuncio.

Existe una correlacion entre el tipo de productos y la compafiia, observamos que
cuando se trata de productos para el hogar, la mujer puede estar sola, pero generalmente
estd con su familia, ya sea nuclear o extendida; la pareja en cambio aparece, en
productos para el cuidado personal, como cremas y sobre todo en perfumes; las
amistades femeninas aparecen en productos relacionados con dietas, belleza o aseo

intimo.

Del total de 90 fichas levantadas en las que aparecen personajes femeninos los
escenarios descritos son los siguientes: El hogar es por mucho el escenario predilecto de

la publicidad para mostrar a las mujeres con un total de 35 apariciones que representan
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el 38,8% del total de los comerciales fichados; los escenarios sin identificar, como
fondos de color, o habitaciones con multiples usos son 17 es decir el 18,8% del total; los
escenarios de diversion tienen un total de 7 apariciones lo que constituye el 7,7%, al
igual que el trabajo con la misma cantidad de apariciones. Los escenarios que hace
referencia a los estudios suman 6 apariciones es decir el 6.6%, al igual que los espacios
publicos y el deporte que suman, cada uno, la misma cantidad de apariciones, las
acciones de consumo constituyen el 4,4% con un total de 4 apariciones, y por Gltimo

estan los ambientes naturales con 2 apariciones y un porcentaje del 2,2%.

Del total de 35 publicidades de archivo fichadas, tenemos que el hogar tiene un
total de 16 apariciones que representan el 45,7%; las acciones de consumo representa el
17% con 6 apariciones, los escenarios sin definir son 5, es decir el 14%; el trabajo se
presenta como escenario por 3 ocasiones, es decir el 8,5%; los lugares referentes a la
diversion constituyen el 8,5% con 3 apariciones, y por ultimo estan los escenarios

referentes al estudio con 2 apariciones es decir el 5,7%.

Vemos como el hogar sigue siendo el lugar ideal para presentar a la mujer, sobre
todo ejerciendo el rol de ama de casa; sin embargo se usa también en conversaciones
entre amigas, sobre belleza o cuidado intimo femenino, como temas netamente
domésticos y Unicamente ligados a la mujer, o peor, como si fuesen temas centrales en la
vida de las mujeres; por otro lado en caso de la existencia de una opinién de expertos
referentes al tema es un hombre. En términos generales se observa que las mujeres
jévenes son presentadas en escenarios de diversion, trabajo o consumo, generalmente

acompariadas por amigos, comparieros de trabajo.

o Clase Social, vestimenta y rasgos fisicos

Con respecto de la clase social, tras esta observacion, podemos afirmar que la
publicidad prefiere no definir a que clase social pertenecen los personajes de manera
explicita, esto se define por el escenario y la vestimenta, y de las 90 fichas levantadas, en
43 es decir el 47,7% no se puede definir a que clase social pertenecen los personajes,

aunque es obvio que no es a la clase baja. Por su parte la clase media es a la que mas se
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alude, apareciendo un total de 28 ocasiones en las publicidades fichadas en las que
aparecen mujeres, es decir que representa el 31% del total. La clase media alta aparece

10 ocasiones con un porcentaje del 11%, y la clase alta un 10% con 9 apariciones.

De las 35 publicidades de archivo tenemos que no se pudo identificar la clase
social a la que los comerciales aluden por 16 ocasiones, es decir el 45,7% de las veces;
la clase media fue representada 13 ocasiones con el 37%, la clase alta fue representada
por 5 veces que representan el 14%, y la clase baja tan solo una vez es decir el 2,8%.

Tanto en la publicidad fichada durante el mes de marzo, como en la publicidad
de archivo, tenemos que productos relacionados con el consumo en si, como tarjetas de
crédito, y bienes no necesarios como automoviles y perfumes aluden a la clase alta,

mentiras que los productos de consumo masivo aluden a la clase media.

Respecto con la vestimenta de los personajes, la observacién determina que, de
las 90 publicidades fichadas, en 5 ocasiones aparecieron mujeres desnudas, lo que
corresponde al 5,5%; en 8 ocasiones se mostrd6 mujeres usando ropa deportiva, es decir
el 8,8% de las veces; en pijama las mujeres aparecieron 4 veces, es decir el 4,4 del total
de publicidades con personajes femeninos fichadas; la ropa interior fue usada por la
publicidad para mostrar a las mujeres por 14 ocasiones es decir el 15,5%; la misma
cantidad de veces que la ropa formal, es decir el vestido de gala, que aparecio en la
publicidad fichada el 15,5% de veces; lo que determina que la ropa informal y casual es
la favorita de la publicidad para mostrar a las mujeres, con un total de 45 apariciones es
decir el 50% del total.

Del total de 35 publicidades de archivo, podemos decir que la ropa informal
aparece por 18 ocasiones, con el 51%, seguida de la ropa interior o traje de bafio con 6
apariciones, es decir el 17%; igual que las mujeres desnudas, con la misma cantidad def
17%; los trajes formales se hacen presented durante 3 ocasiones es decir el 8,5% vy la

ropa deportiva 2 veces, es decir el 5,7%.
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La ropa informal puede dividirse en tradicional y a la moda, la primera se usa
mas con el estereotipo de mujer ama de casa, de clase social media o sin definir;
mientras que la ropa informal de moda, la usan los personajes jovenes en escenarios
publicos como lugares de diversion; lo productos que apuestan por la ropa informal de
moda, son bebidas, golosinas, y algunos cosméticos; las mujeres desnudas 0 con ropa
interior son presentados por productos referentes a la belleza, dietas, o cuidado de la

mujer.

Dentro de la publicidad fichada, la que muestra a mujeres blanco mestizas
asciende a 89 spots es decir el 98,8%, apenas en un comercial aparecié una mujer
mulata, que representa el 1%; los comerciales que muestran a mujeres de contextura
delgada son 86, es decir el 95,5% del total de publicidades fichadas, mientras que el 3%
de publicidades muestra mujeres con una contextura normal, y solo el 1% de ellas
muestra a mujeres de contextura gruesa, es decir que solo en un comercial aparece una

mujer de contextura gruesa.

La publicidad muestra a mujeres de talla mediana el 100% de las veces en la
publicidad fichada, el color de piel, en el 98,8% de las publicidades emitidas y fichadas
es blanco. El 93% de las publicidades fichadas, es decir un total de 84, muestran mujeres
con el cabello largo, apenas el 7% muestra mujeres de cabello corto; en 50 comerciales
es decir el 55,5% del total de las publicidades fichadas muestra a mujeres de cabello
castafio oscuro, el 34% correspondiente a 31 publicidades fichadas muestra mujeres de

cabello negro, y el 10% del total de publicidades, es decir 9 muestra a mujeres rubias.

Sobre la apariencia de los personajes, no varia con relacién de las publicidades
de archivo, vemos a continuacion como las cifras se repiten: de las 35 publicidades
fichadas, tenemos que el 100%, es decir en las 35 publicidades se presentan mujeres
blanco mestizas; respecto con la estatura, el 100% de las veces son mujeres de estatura
mediana; mientras que la contextura es delgada el 91% de las veces, es decir en 32
ocasiones; durante 3 ocasiones se presento a mujeres de contextura media, es decir el

8,5% de las veces, frente a 0% de mujeres de contextura gruesa. El color de piel de la
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publicidad sigue siendo el blanco con 30 apariciones, es decir el 85,7 % de las veces, el
otro 14% es decir 5 apariciones, es para mujeres con color de piel canela, no existen
mujeres mulatas ni negras en la publicidad de archivo; el cabello negro es el favorito en
este segmento de la publicidad con 19 apariciones, es decir el 54% del total; seguido del
cabello castaiio con 9 publicidades que representan el 25,7% del total; 5 apariciones
para el color de cabello rubio, que representan el 14%, por ultimo tenemos al cabello

rojo con 2 publicidades es decir el 5,7%.

Vemos como el estereotipo de belleza occidental inunda la publicidad televisiva,
en todos los roles que la mujer desempefia en la publicidad, las mujeres son por lo tanto
hermosas, su obligacién es serlo, de ahi que indistintamente si se presentan productos
para el hogar, o productos para el cuidado personal los rasgos fisicos de las mujeres
apenas varian; la ropa, los accesorios, el escenario por el contrario cambia

completamente.

. Observaciones:

a) Cuando se alude a los suefios de las mujeres, en el sentido literal
de la palabra, se muestra en ellos las preocupaciones que dentro de la cultura se
alinean a las mujeres, es decir: los hijos y el hogar, ese el caso de Payles, en el
gue la publicidad muestra a una mujer sofiando con sus hijos uniformados pero
descalzos, se despierta asustada. Cabe recalcar que ella va de compras sola, por
lo que se sobreentiende que tiene poder adquisitivo, sin embargo como lo
mencionamos antes, se liga inmediatamente las necesidades de la mujer a las de

la familia.

b) En las publicidades que se reconoce el deseo sexual de la mujer se
utilizan los mismos recursos que con los hombres, es decir, que un producto va a
ayudar a tener éxito en la conquista, y se objetualiza al sexo opuesto. El ejemplo
tipico en el caso de los hombres es Axe, en el caso de las mujeres resulta plop,

una mujer joven entra en una discoteca come un chicle, un hombre la mira
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notablemente interesado y literalmente lo caza, pues la cabeza del hombre resulta
terminar en el muro de la chica. Lo que termina por masculinizar la figura

femenina, dandole los mismos atributos que los que se utiliza para el hombre.

C) En ciertas publicidades el poder adquisitivo de las mujeres es
reconocido de forma explicita, sin embargo las cosas que compran son
esencialmente de tres tipos: belleza, familia y hogar; un ejemplo es el de créditos
econdmicos, que afirma que al fin ella va a conseguir lo que quiere, muestra una

tarjeta de crédito con el nombre de una mujer, pero lo que compra es una cocina.

d) Cuando aparecen adultas mayores en la publicidad el escenario
estd estrictamente relacionado con la cocina y el ambiente es Unicamente
familiar, una abuela con su hija y su nieto preparando helados en el caso de
Pinguino Casero por ejemplo, pero aln mas curiosa es la publicidad de magi, en
la que una suegra al fin aprueba y reconoce que la nuera cocina bien; la suegra
representa una autoridad en la cocina y en el cuidado del hogar en general, pues
es la madre que ha sido remplazada por la mujer; el papel de la suegra juega un
papel primordial en el imaginario quitefio.

e) No se muestran mujeres negras, indigenas o montubias en la
publicidad televisiva; apenas en una publicidad aparece una mujer mulata, por el
resto, las mujeres que aparecen en la publicidad corresponden Unicamente a los
blanco-mestizos, con caracteristicas fisicas occidentales: cabello castafio, estatura
alta, contextura delgada; lo que no solo no cala en la realidad de nuestro pais,
donde existe una diversidad social, étnica y cultural bastante clara; si no que
responde a anhelos de nacionalidad blanco-mestizos que niegan el ser indigena,
tal como menciona Lourdes Endara “se ha construido un ideal de ciudadania y
pertenencia al Estado uni-nacional... esta “ecuatorianicidad” designa un
conjunto de caracteristicas, comportamientos, deberesy derechos que juzgamos

como los Unicos validos y posibles” (ENDARA, 2005, pag. 7)
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CONCLUSIONES

1. El discurso de la publicidad televisiva estd encaminado a
transmitir, prolongar y reproducir estereotipos de grupos sociales; en este caso
se refuerzan estereotipos de feminidad; en los que se insiste en “la mujer ama de
casa” como la forma correcta de ser mujer, lo que no solo reduce al sujeto mujer
como tal, sino que, niega otras posibilidades de feminidad, reproduciendo por un
lado el pensamiento biologisista, que fundamenta la totalidad del ser mujer en la
maternidad; y por otro lado, aporta a la discriminacion de mujeres que por
razones fisioldgicas o de cualquier tipo, no son madres o no pretenden serlo. Lo
que tiene una correlacion con la pretension de un Estado uni-nacional:
heterosexual, blanco-mestizo y de familias tradicionales y nucleares, lo que no
tiene correspondencia con nuestra realidad, en tanto existe una multietnicidad
negada en la publicidad, asi como una variedad de familias que de hecho estan
reconocidas en el articulo 67 de la constitucion de la republica del Ecuador “se
reconoce la familia en sus diversos tipos (...) Estas se constituiran por vinculos
juridicos o de hecho y se basaran en la igualdad de derechos y oportunidades de

sus integrantes” (Constitucién de la Républica del Ecuador , 2008)

2. La publicidad recurre a mostrar mujeres ejecutivas, 0 en espacios
publicos, bajo la idea de mujer moderna, en productos con la misma linea,
perfumes, tarjetas de crédito, energizantes etc.; esto lejos de contribuir a la
reivindicacion de las mujeres, contribuye a la socializacion y reafirmacion de
valores intrinsecos al sistema de produccion capitalista, bajo la logica de la
eficiencia, la productividad y la moda como un sistema de renovacion constante;
pues son estos mismos valores los que poseen las mujeres modernas de los spots
publicitarios. Este estereotipo, ademas de reforzar ideas preconcebidas sobre el
éxito, muestra caracteristicas fisicas ajenas al comun de la poblacién quitefia, en
los anuncios tenemos mujeres rubias, altas, delgadas, con la piel clara e

inmaculada, las manos bien cuidadas, siempre luciendo a la moda; caracteristicas
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que ademas de ser parte del estereotipo de belleza occidental, connotan una élite

econdmica.

3. En los anuncios publicitarios que incluyen a mujeres ejecutivas es
comun, cuando éstas superan los 30 afios de edad, que se las muestre ejerciendo
el doble rol (ama de casa/ejecutiva), lo que determina el espacio privado como el
escenario propio de la mujer, pues jamas se incluye a los hombres o hijos como
una ayuda en los quehaceres domésticos y cuando se hace esto, resulta ser una
ocasion especial por la que la mujer debe gratitud al hombre; en conclusion, esta
publicidad arguye que las mujeres solo puede ser aceptada en la esfera publica en

cuanto cumplan con su rol de ama de casa en la esfera privada.

4. En cuanto a la erotizacion del cuerpo femenino en la publicidad,
funciona de dos formas; la primera, la primera es como objeto de conquista, de
seduccidn, la mujer entonces encarna la promesa del éxito sexual, los productos
tipicos que utilizan esta imagen de mujer son las bebidas alcohdlicas, los
automoviles, perfumenos y desodorantes. La segunda forma es la mujer bella 'y
moderna, el ideal fisico de las mujeres, altas, con piel inmaculada, delgadas, de
cuya belleza depende la conquista del amor; de nuevo se recurre al éxito sexual,
solo que la mujer en este caso es el sujeto de conquista, que pretende agradar al
hombre; los productos que utilizan esta imagen son generalmente cosméticos. De
cualquier forma los mensajes estan construidos bajo una mirada masculina, la
mujer es siempre objetualizada, en el primer caso se deja seducir del hombre, en

el segundo, pretende ser el objeto de deseo del hombre, pretende agradarle.

5. La publicidad es una de las herramientas del sistema de
produccion capitalista, que, aporta a la reproduccion y naturalizacién del
discurso de dicho sistema, mediante una puesta en escena de la felicidad como el
bienestar proporcionado por los bienes y servicios, asi como de la libertad del

sujeto para elegir entre dichos bienes y servicios producidos bajo una nueva
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I6gica, en la que el consumismo se hace necesario para sostener el nivel de
produccion. La publicidad entonces funciona como el espejo en el que el sistema

capitalista quiere la sociedad se mire a si misma, dentro de una logica de

consumo de felicidad y prestigio.
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RECOMENDACIONES

1. Para futuros analisis con la misma temaética, considero importante,
prestar especial atencion a la relacion existente entre el producto que la
publicidad promueve y el estereotipo de feminidad usado en dicha publicidad, ya
que esta relacion puede aportar a entender cuales son las concepciones sobre las
mujeres y el rol que ejercen con respecto de sus edad, caracteristicas fisicas,

vestimenta, actitud, etc.

2. Se hace ademaés importante hacer un analisis del consumo de la
programacion. A qué publico objetivo se dirigen los programas y los mensajes
publicitarios, la relacion entre estos, y los habitos en el consumo de los
televidentes, lo que permitiria una mejor comprension sobre la construccién de
los mensajes publicitarios, y las practicas mediaticas de la publicidad.

3. Para completar el analisis, se hace importante entender también las
interpretaciones de los televidentes; por lo que para estudios futuros es necesario
adicionar un estudio de recepcion de los mensajes publicitarios y la concepcion
que se tenga de la feminidad que este posicionada en los grupos focales, a
manera de desentramar la correlacion entre el imaginario colectivo y los

estereotipos de feminidad que la publicidad promueve.
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Anexo 1
FICHA DE ANALISIS DE CONTENIDO
1. Informacién Técnica
Canal: Franja Horaria
Marca tipo de producto
2. Descripcion del Contenido

Narracion (Sinopsis)

ANEXOS

3. Descripcién de personajes femeninos:
Edad: Rol social:
Nifias Madre
Jovenes Hija
Adultas Experta
Adultas mayores Consumidora
Profesional
Famosa

Sin identificar

Escenario Clase Social:
Trabajo Alta
Estudios Media
Hogar Baja
Acciones de consumo Sin definir
Deporte Sin
identificar
Compafiia Espacio:
Pareja Jefe Publico
Familia Privado
Amigos Mixto Sin
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sola definir
Vestimenta: Actitud. Felicidad
Desnuda Liderazgo
Traje de bafio — ropa interior Seguridad
Vestido - falda (informal) Preocupacion Temor
Traje formal Relajado
Ropa deportiva Enamoramiento
No definido Abnegacion
Pijama Curiosidad
seduccion No
definido

Rasgos fisicos:

Contextura corporal

Describir accion del personaje

Etnia Estatura
Color de piel Cabello

4, Elementos formales:
Encuadre:

Tipos de plano

Colores predominantes:
La lluminacién destaca:
Voz en off:

Duracion:
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