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Resumen

Este articulo analiza las imagenes del cuerpo femenino en el espacio publico de Natal, Rio Grande
do Norte (Brasil). Para ello se ha trabajado en 64 anuncios de vallas publicitarias con 74 personajes
femeninos, situadas en las principales avenidas de la ciudad. Desde un enfoque transdisciplinario,
se realizaron incursiones de campo, mapeo y analisis de las imagenes, en base a la perspectiva
interpretativa de Goffman (1987), que percibe la publicidad como difusora de representaciones
ideoldgicas y estereotipos sociales. Los resultados indican que: la publicidad callejera en la ciudad
representa a las mujeres en cinco categorias (familiar, profesional, bella, erotica y consumidora);
hubo poca representacion de minorias (mujeres negras y ancianas) y ninguna representacion de
mujeres con discapacidades fisicas. El sector que mas utiliza a las mujeres en sus anuncios es la
educacion; y las mujeres suelen aparecer sonrientes, mirando al espectador, con posturas pasivas
y, aparentemente, invitando a una lectura de sus cuerpos como objeto de deseo.

Palabras clave: publicidad urbana; espacio publico; representaciones; cuerpo femenino; Natal.

IEste articulo es parte de los resultados obtenidos en la disertacion de maestria de Nunes (2019).
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An object for desire: representations of the female body on billboard

in Natal (Brazil)

Abstract:

This paper aims to analyze images of the female body in public space of Natal, Rio Grande do
Norte (Brazil), by considering as corpus 64 billboard advertisings with 74 female characters located
in the main avenues of the city. Field incursions, mapping and collection of pieces were conducted
based on a transdisciplinary approach, being analyzed through the interpretative perspective of
Goftman (1987) which perceives advertising as a diffuser of ideological representations and social
stereotypes. The obtained results emphasize that: the advertisements displayed in the streets of the
city address the female body into five categories (family, professional, beauty, erotic and
consumer); little representation of minorities (black and old) and no representation of women with
any disabilities were encountered; the education sector is the one that displays the most women in
advertisements; women are usually shown smiling, looking at the viewers with passive postures
and apparently inviting to a reading of their bodies as object of desire.

Keywords: urban advertising; public space; representations; female body; Natal.
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1. Introduccion

En la sociedad contemporanea de masas hay una intensificacion del culto al cuerpo, a partir de la
que los individuos experimentan una creciente preocupacion con la imagen y la estética corporal.
Uno de los factores de esta tendencia de comportamiento se deriva del papel conformador de las
imagenes en circulacion en los medios, que sincronizan procedimientos sociales y estimulan la
imitacion, potenciando la influencia de los cuerpos representados mediaticamente, especialmente

entre los jovenes (Nunes y Silva, 2017).

Los discursos mediaticos corroboran, ademas de la objetivacion corporal, una construccion
restrictiva del género, desde el momento en que presentan iméagenes exclusivas de dos formas
unicas de masculinidad y feminidad, tipologias preestablecidas en la cultura patriarcal - el nifio
juega con el coche, la nifia con la muiieca; el hombre trabaja, la mujer cuida del hogar y de los hijos
- cuando no presentan al hombre macho y viril en accion y a la mujer fragil y sexualizada. Tales

desigualdades se manifiestan de una forma especialmente clara en la publicidad.

La reproduccion de imagenes hegemonicas estereotipadas y objetivadas de lo femenino y lo
masculino ha sido cuestionada durante décadas por las feministas que, en sus diferentes agendas,
incluyen cuestiones sobre las representaciones de la mujer en campanas publicitarias. Y es que las
mujeres se ven influenciadas por representaciones de cuerpos “perfectos”, que son al mismo tiempo

inalcanzables.

Los anuncios que se situan en vallas publicitarias al aire libre no son solo meras representaciones,
contribuyen a reproducir y en ultimo término producir papeles sociales. En la coyuntura social
actual, la publicidad, como un sistema de comunicacion que adapta su mensaje para que pueda ser
comprendido y descifrado por los consumidores de las marcas, enfrenta el desafio de deconstruir
discursos histéricamente publicitados, basados en prejuicios y estereotipos contra las minorias
sociales (mujeres, negros, indigenas, inmigrantes, homosexuales, ancianos, personas con
discapacidad, personas en situacion de calle y en infraviviendas). Entre las motivaciones para este
cambio esté la creciente identificacion de los consumidores con problemas sociales relevantes. Son

precisamente los consumidores los que juegan un papel central en la decision de comprar y optar
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por diversas marcas, jugando un papel cada vez mas importante su posicionamiento en cuestiones
sociales? (igualdad de género, proteccion ambiental, politica economica y derecho a la privacidad).
Las posibilidades de una marca de acceder a un segmento especifico del mercado estan cada vez
mas condicionadas por su capacidad de transmitir una imagen positiva frente a su potencial cliente.
Dentro de este universo de clientes sociolégicamente exigentes, la mayoria de las mujeres cree que
los anuncios de television muestran un patron de belleza que esta muy alejado de la realidad
brasilefia y se sienten frustradas cuando no pueden tener el cuerpo y la belleza de las mujeres

mostradas en estos anuncios>

Teniendo en cuenta lo anterior, se formularon las siguientes preguntas: ;cudl es la representacion
de las mujeres en la publicidad en Natal, capital de Rio Grande do Norte? Consideramos como
punto de partida que historicamente, la publicidad difunde los patrones de género, cuerpo y
feminidad que cosifican, discriminan y oprimen a las mujeres. De hecho, tanto en el dmbito
académico como en los movimientos sociales, se ha puesto de manifiesto la necesidad de
contemplar en la publicidad la diversidad de la poblacion brasilefia, alejandose de los estereotipos
publicitados, hace décadas, con respecto a las mujeres. Por lo tanto, nuestro objetivo ha sido
analizar las representaciones de lo femenino en la ciudad de Natal, tomando como corpus las vallas
publicitarias. Especificamente, buscamos: a) verificar los sectores de mercado en los que aparecen
los personajes femeninos; b) observar las caracteristicas visuales y modos de representacion de “lo
femenino” c) analizar los papeles sociales representados y f) describir los escenarios, los colores y

los textos lingiiisticos.

La investigacion delimité como ambitos de estudio, en la ciudad de Natal, las avenidas Senador
Salgado Filho, Prudente de Morais, Engenheiro Roberto Freire, Doutor Jodo Medeiros Filho y BR

101. Se seleccionaron estas avenidas por el importante flujo de automoviles y la alta concentracion

2 Segln una encuesta realizada por Edelman Earned Brand 2017, publicada por el portal Propmark, el 56% de los
brasilefios considera el posicionamiento de la marca en temas sociales antes de comprar. Disponible en:
<http://propmark.com.br/mercado/56-dos-brasileiros-consideram-posicionamento-das-marcas-sobre-questoes-
sociais-antes-de-comprar>. Recuperado el 03 de marzo de 2019.

3 Segln una encuesta sobre representaciones de mujeres en la publicidad televisiva realizada por Data Popular por el
Instituto Patricia Galvao en 2013. Disponible en: <https://agenciapatriciagalvao.org.br/wp- content / uploads / 2012/05
/ representacoes_das mulheres nas propagandas na tv.pdf>. Recuperado el 20 de Marzo de 2019.
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de vallas publicitarias. Para la recogida de datos se realizd un mapeo de los lugares en los que se
encuentran las vallas y se procedio6 al registro fotografico de las mismas. La investigacion se centro
en los anuncios que mostraban imagenes femeninas solas o acompafnadas. El periodo de
recoleccion de datos correspondio a abril, mayo y junio de 2018. Fueron registrados 119 anuncios
en vallas publicitarias con personajes femeninos, que fueron organizados por fechas de colecta y
por avenida. En el procesamiento de datos, eliminamos las imagenes repetidas y las clasificamos
por productos y servicios. Después, fueron agrupadas por segmento de negocio con base en las
clasificaciones del Servicio Brasilefio de Apoyo a las Micro y Pequefias Empresas (Sebrae),
llegando a la siguiente division: educacidén, ocio, moda, belleza y salud, inmobiliario,
telecomunicaciones, muebles y decoracion, alimentos y bebidas, hosteleria y automoviles. Al final,
se formo una muestra de 64 anuncios en vallas publicitarias, en el que aparecen 74 personajes

femeninos.

Para este articulo, se elabord una lectura descriptiva de las imagenes con el objetivo de identificar
los elementos que las componen, enumerandolos sistematicamente de modo que las caracteristicas
relacionadas al texto y a la imagen no sean ignoradas. Se adoptd un inventario que siguio los
siguientes items de observacion: mensaje visual (apariencia del personaje, grupo de edad, color de
piel, cabello, cuerpo, ojos, persona publica); actitud (expresion y contacto visual); actividad
(movimiento corporal, gesto y posiciones); escenarios (reales o artificiales); plastica (encuadre o
planos); elementos morfoldgicos (colores); mensaje lingliistico (texto). Penn (2002) aclara que es
importante que el inventario esté completo, “pois a abordagem sistemdtica ajuda a assegurar que
a analise ndo seja seletivamente auto-afirmativa’ (Penn, 2002: 326). La estructura norteadora del
formulario se basa en el esquema presentado por Joly (1999) y aplicado por Mota-Ribeiro (2005)
para el andlisis de imagenes publicitarias. Por lo tanto, se consideran los conjuntos de signos
iconicos, plésticos y lingliisticos. Como fundamento teérico, nos basamos en autores que discuten
temas de género y la construccion de lo femenino, como De Beauvoir (1949), Butler (2007),
Salguero Velazquez (2008) y Bourdieu (2017); otros que discuten el cuerpo como medio de
comunicacion y que analizan el cuerpo como referente simbolico (Campelo, 1995, 2003). Estos
autores entienden la publicidad como un difusor de representaciones ideologicas y estereotipos
sociales. Por ultimo, han sido fundamentales para el sustento tedrico del trabajo los estudios sobre

la sociedad de consumo formada por grupos e individuos que actian como consumidores y
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productos, o sea, que sirven para promocioén o venta de si mismos o de alguna otra cosa que

representan (Baudrillard, 2010; Lipovetsky, 2000; Goffman ,1987).
2. Cuerpo, género y publicidad

Pierre Bourdieu (2017: 96)* afirma que para las mujeres no es suficiente ser mujer, necesita ser
percibida socialmente como mujer, porque "/la dominacion masculina, que convierte a las mujeres
en objetos simbolicos, cuyo ser (esse) es un ser percibido (percipi), tiene el efecto de colocarlas en
un estado permanente de inseguridad corporal o, mejor dicho, de dependencia simbolica”. Se
espera que las mujeres tengan caracteristicas de feminidad: sumisas, discretas, amables, atractivas,
disponibles, sonrientes o incluso apagadas. Desde la perspectiva del autor, la mirada es un poder
simbolico y las mujeres, al estar siempre bajo la mirada masculina, se encuentran atrapadas,

obligadas a experimentar la distancia entre el cuerpo real y el ideal.

Para Simone de Beauvoir (1949), las mujeres aprenden desde nifias a asumir los papeles sociales
al que son destinadas. Asumimos el género desde la infancia a partir de un planteamiento binario
(hombre y mujer). En este sentido, los medios de comunicacién corroboran esta construccion,
desde el momento en que presentan imagenes que refuerzan las representaciones dominantes. Unas
representaciones que no so6lo afecta a las mujeres tal y como nos recuerda Maria Salguero
Velasquez (2008). Esta autora sefala que, al igual que las mujeres asumen los valores de la
feminidad hegemonica, los hombres también aprenden, a través de sus padres, madres y esposas,
a ser violentos, a ser los tinicos responsables del sostenimiento de la familia, a ser viriles, machistas,
a no realizar actividades domésticas; aprenden a no expresar sus sentimientos en publico. Segun
esta autora, las mujeres y los hombres sufren opresion de género y se espera que respondan a las
caracteristicas de feminidad y masculinidad hegemonicas. Para ella, ser hombre o mujer esta
relacionado con un proceso de construccion social, lo que implica atravesar una serie de etapas que
se presentan, a su manera, en diferentes culturas, en las que se reconocen ciertos atributos o

estereotipos a los que ambos sexos deben adscribirse. Asi que ser hombre o mujer no esta en el

# Traduccién de las autoras. Cita original: “a dominag@o masculina, que constitui as mulheres como objetos simbolicos,
cujo ser (esse) é um ser percebido (percipi), tem por efeito colocé-las em permanente estado de inseguranca corporal,
ou melhor, de dependéncia simbdlica”.
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cuerpo (pene o vagina), tiene que ver con una posicion, una forma de estar en el mundo. Esto se

debe a que no solo somos seres biologicos, sino seres sociales (Salguero Velazquez, 2008).

Cuando De Beauvoir (1949) afirma que "no se nace mujer, se llega a serlo”, se entiende que las
caracteristicas asociadas con la condicion de la mujer derivan menos de las imposiciones de la
naturaleza y mas de los mitos y estereotipos difundidos por la cultura. La categoria de género desde
un punto de vista social y cultural mostraba una nueva forma de pensar el sujeto, no de forma
aislada sino de manera relacional. Para Butler (2007) no es posible que exista solo una identidad
de orden metafisica, sino identidades pensadas en plural y en singular. En este sentido, se
comprende que no podemos clasificar a las personas desde un planteamiento binario (hombre o
mujer), a partir de los aparatos genitales reproductores. Butler (2007:54)° problematiza también la
oposicion binaria entre sexo y género, concebida “originalmente con el proposito de dar respuesta
a la afirmacion de que ‘biologia es destino’, esa diferenciacion sirve al argumento de que, con
independencia de la inmanejabilidad biologica que tenga aparentemente el sexo, el género se
construye culturalmente”. Segin Giddens (2013), el término "sexo" se utiliza para referirse a las
diferencias anatomicas y fisiologicas del cuerpo masculino y femenino. En cuanto al género, “se
entiende las diferencias psicologicas, sociales y culturales entre los individuos de sexo masculino
v de sexo femenino”. Asi, el “el género esta asociado con las nociones socialmente construidas de
masculinidad y feminidad; no es necesariamente un producto directo del sexo biologico de un
individuo” (Giddens, 2013: 676)%. Por lo tanto, si ser hombre o mujer es una construccion social y
cultural, el aprendizaje de género no ocurre solo a través de la instruccion formal, sino también a

través de otras actividades diarias.

Los géneros son productos construidos socialmente y también lo es el propio cuerpo humano que

esta sujeto a las fuerzas sociales que lo configuran y lo modifican de muchas maneras (Giddens,

3 Traduccion de las autoras. Cita original: “concebida originalmente para questionar a formula¢do de que a biologia ¢
o destino, a distingdo entre sexo e género atende a tese de que, por mais que o sexo pareca intratdvel em termos
bioldgicos, o género ¢ culturalmente construido”.

® Traduccion de las autoras. Cita original: “entendem-se as diferencas psicoldgicas, sociais e culturais entre os
individuos do sexo masculino e do sexo feminino”. [...] género estd associado a nogdes socialmente construidas de
masculinidade e feminilidade; ndo é necessariamente um produto direto do sexo biolégico de um individuo™.
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2013). Las personas pueden construir o reconstruir sus cuerpos a través de la actividad fisica, de la
dieta y de la cirugia plastica, de los estilos de ropa y de las operaciones de cambio de sexo, pero en
la interaccion social cotidiana existe una dimension de género. “La propia forma como las
personas se sientan demuestra la existencia de una socializacion de género. Puede ser algo

bastante perturbador que los hombres y las mujeres quiebren las reglas, por ejemplo” (Giddens,

2013: 684)’.

La feminidad estd asociada a determinadas formas de entender la belleza. No es una coincidencia
que en las narrativas de los nifios los personajes buenos son también bellos (Rapunzel, Bella
Durmiente, Caperucita Roja, Blanca Nieves, Cenicienta...) y los personajes malvados son feos (la
Madrastra, la Bruja...). En estos cuentos de hadas, los personajes masculinos son los héroes, van
tras la mujer, se enfrentan a monstruos y dragones, luchan contra los gigantes mientras ellas los
esperan. Las historias en si ilustran la masculinidad esperada del hombre, varonil en accion, y la
feminidad de la mujer, bella y dormida. Por lo tanto, la apariencia fisica se convierte, para las
mujeres, en una obsesion en la cual uno siempre debe estar bello para ganar amor y felicidad. Pues,
“la fealdad es cruelmente asociada a la maldad, y, cuando se ven las desdichas que se abaten
sobre las feas, no se sabe bien si el destino castiga sus crimenes o su desgracia” (De Beauvoir,
1949:37). Los agentes de socializacion, como la familia, la iglesia, la escuela y los medios de
comunicacion juegan un papel fundamental en la internalizacion de los papeles sociales y los
comportamientos. De ese modo, “no solo se crea el género en las relaciones familiares e
interpersonales, sino también en la estructura de las principales instituciones sociales (educativas,

religiosas, economicas y politicas)", destaca Mota-Ribeiro (2005:19)8,

Somos educados desde nifos para comportarnos de acuerdo con los estandares de feminidad y
masculinidad, y, en este contexto, la publicidad reproduce divisiones de los papeles sexuales

atribuidos a los géneros, colocandolos en lugares naturalmente aceptados y muchas veces

7 Traduccion de las autoras. Cita original: “A propria forma como as pessoas se sentam demonstra a existéncia de uma
socializagdo de género”. “Pode ser algo bastante perturbador os homens e as mulheres quebrarem as regras, por
exemplo”.

8 Traduccion de las autoras. Cita original: “o género nao ¢ criado apenas nas relagdes familiares e interpessoais, mas
também na estrutura das principais institui¢des sociais (educativas, religiosas, econdmicas e politicas)”.
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recurriendo a los estereotipos. Eso encuentra resistencia en las criticas feministas, que consideran
que tales imagenes producidas y difundidas por la cultura patriarcal buscan subordinarlas. Asi,
segin Mota-Ribeiro (2005), esta situacion de subordinacion solo cambiara cuando empiece a
existir una mayor participacion de las mujeres en las profesiones relacionadas con los medios de
comunicacion y con la produccion cultural, de modo que ellas mismas puedan producir sus
representaciones visuales. Unas producciones que tienen un sustento fundamental en la recreacion

de los cuerpos.

En la contemporaneidad, con la sobreexposicion mediatica de las imagenes ideales del cuerpo
femenino, la multiplicacion de los consejos y el consumo de los cosméticos, el cuerpo se ha
convertido en el mas hermoso objeto de consumo, explica Baudrillard (2010). La individualizacion
reina en los anuncios; el individuo es el Unico responsable de su cuerpo, que debe mantenerse
joven. La valoracion de la juventud en detrimento de la vejez lleva a las personas a buscar cada vez
mas tratamientos estéticos y cirugias plasticas, y el cuerpo pasa a ser una inversion personal. El
puede ser moldeado en funcion de nuestros deseos: se aumentan los senos, se coloca botox en los
labios, se retira una costilla para ajustar la cintura, se corrige la nariz. Todo en el cuerpo puede ser
transformado. De esta manera, el cuerpo desempefia un papel esencial en el imaginario de los
individuos. Para Le Breton (2006), el cuerpo también es una construccion social, ya que sus
“caracteristicas fisicas y morales, las cualidades atribuidas al sexo, dependen de las elecciones
culturales y sociales” (Le Breton, 2006: 66) De esto resulta que el cuerpo adquiere una autonomia
imaginaria que no deja ver las condiciones sociales de la percepcion que se tiene de €l: “el cuerpo
no es una naturaleza. El ni siquiera existe. Jamds se ha visto un cuerpo: lo que si se ve son hombres

y mujeres” (Le Breton, 2006: 25)°.

En la cultura del consumo, el cuerpo es visto como mercancia, ya que si antes era disciplinado por
instituciones, como la Iglesia, hoy el cuerpo femenino, en funcion de nuevas demandas, como el

mantenimiento de la juventud y la busqueda por la perfeccion estética, lo es por el mercado. El

? Traduccion de las autoras. Cita original: ““caracteristicas fisicas e morais, as qualidades atribuidas ao sexo, dependem
das escolhas culturais e sociais”. “O corpo ndo ¢ uma natureza. Ele nem sequer existe. Nunca se viu um corpo: o que
se v€ sdo homens e mulheres”.
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cuerpo se ha convertido asi en el “objeto” mas valioso. Segun Baudrillard (2010:173)'°, es
importante que “el individuo se tome a si mismo como un objeto, como el mas bello de los objetos
y como el material de intercambio mas valioso, de modo que, a nivel del cuerpo desconstruido, de

la sexualidad desconstruida, venga a instituirse un proceso economico de rentabilidad”.

Para Baudrillard (2010:182)!!, la mujer consume a través de la mujer. Existe un cierto espejismo
en las imagenes femeninas de la publicidad con lo cual las mujeres se identifican. En los anuncios,
hay patrones que ellas buscan seguir en sus propias vidas. Los productos comerciales mas
valorados, los consejos de utilizacion y los ejemplos de comportamiento son transmitidos en la
forma de simbolos cargados de fuerza emocional y valor social con marcadas caracteristicas de
género. “Uno de los mecanismos fundamentales del consumo es la automatizacion formal de
grupos, clases, castas (y de los individuos) a partir y a través de la automatizacion formal de los
sistemas de signos o funciones” (Baudrillard, 2010:182). De esta manera, se organiza tanto la
produccion como el consumo de productos, pues asi se genera la demanda, se estandariza la oferta

y se garantizan los consumidores.

El avance de las mujeres en el mercado laboral las llevd a acceder a espacios previamente
reservados exclusivamente para hombres. Con el aumento de los niveles de formacién y la
insercion profesional femenina, las marcas comenzaron a mirar para un perfil de publico que pas6
de ama de casa a trabajadora. Los productos fueron creados pensando en esa “nueva mujer”, que
concilia el trabajo y la familia (la vida publica y privada). En este sentido, los fabricantes
reconocieron que las mujeres requerian de productos que mejorasen sus vidas, optimizando el
tiempo de las actividades domésticas, como sucedid con los electrodomésticos. Los cosméticos
comenzaron a ser anunciados ain mas por la publicidad. Gonzales (2018) se refiere a este
fenomeno como "mujerizacion en el marketing”, en cuanto las mujeres son consumidoras-jefe,

escogen y compran para ellas y otros integrantes de la familia. Pero, también, porque responden de

19 Traduccién de las autoras. Cita original: “o individuo se tome a si mesmo como objecto, como o mais belo dos
objectos e como o material de troca mais precioso, para que, ao nivel do corpo desconstruido, da sexualidade
descontruida, venha a instituir-se um processo econdmico de rentabilidade”.

" Traduccién de las autoras. Cita original: “N&o se trata de jogo de palavras. Um dos mecanismos fundamentais do
consumo ¢ a automatizagdo formal de grupos, de classes, de castas (e do individuo) a partir e gracas a automatizagao
formal de sistemas de signos ou de fungdes”.
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formas diferentes a los mensajes publicitarios, pues valoran cosas que los hombres no valoran con
la misma intensidad. Como consumidoras, ejercen un efecto multiplicador, o sea, ellas compran y
venden cuando estan satisfechas con el producto o servicio, comentan con hombres y mujeres,
recomendando marcas o vendedores que las impresionaron positivamente. (Gonzales, 2018). Asi,
segun la autora, la "mujerizacion en el marketing" se justifica por el ascenso de la mujer, que hizo
que ellas respondieran por el consumo de la mayor parte de los productos, lo que ha tenido una
notable influencia en el disefio y el marketing. Por lo tanto, “la estrategia para conquistar al
publico” — que en buena parte es femenino - “a través de la proyeccion y de la identificacion
depende del registro del lenguaje, es decir, el texto y la imagen del mensaje publicitario deben ser

apropiados para los segmentos para los cuales estan destinados” (Carvalho, 2000: 25)!2.

De esta manera, se comprende que los diferentes sectores utilicen la figura de la mujer como como
forma de identificar el enunciado del mensaje, es decir, aunque hay imdgenes de la mujer
profesional, la publicidad contintia el discurso de que para ser feliz y exitosa es preciso estar
siempre bella y joven. Hay una construccion de la imagen femenina, a partir del momento que los
comportamientos y los valores de la sociedad son reproducidos en los mensajes publicitarios, en
que las mujeres consumidoras estin mas presentes. Para Carvalho (2000: 27)'3, "la imagen
femenina en el universo publicitario occidental es la del ama de casa, cuya unica actividad
permitida es 'ir de compras', por lo tanto, solo debe consumir o pensar en consumir’. Ahora, la

figura femenina es, ademads de eso, profesional.

3. Representaciones de cuerpos femeninos en las vallas publicitarias

3. 1. Sector de mercado que mas uso personajes femeninos

En primer lugar, buscamos identificar los sectores de mercado de las marcas anunciantes para saber

qué tipos de negocios explotan la imagen del cuerpo femenino. De esta forma, los respectivos

12 Traduccién de las autoras. Cita original: “a estratégia para conquistar o publico” — que em boa parte ¢ feminino —
“por meio de projecdo e da identificacdo depende do registro da linguagem, isto ¢, o texto ¢ a imagem da mensagem
publicitaria devem estar adequados aos segmentos a que se destina”.

13 Traduccion de las autoras. Cita original: “a imagem feminina no universo da publicidade ocidental ¢ a da dona de
casa, a qual a unica atividade permitida ¢ ‘ir fazer compras’, portanto, s6 deve consumir ou pensar em consumir”.
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anuncios fueron categorizados por segmentos de mercado, de acuerdo con la tabla que presentamos

a continuacion.

Tabla 1 - Clasificacion de los anuncios por sectores

Sectores de mercado N°
Educacion 25
Ocio 14
Moda 11
Belleza y salud 5
Inmobiliario 3
Telecomunicaciones 2
Muebles y decoracion 1
Alimentos y bebidas 1
Hosteleria 1
Automéviles 1
Total 64

Fuente: Nunes (2019).

Asi, se encontrd que los personajes femeninos aparecian en 25 anuncios del sector educativo
(escuelas, cursos técnicos e instituciones privadas de educacion superior). Los usos de figuras
femeninas usualmente aparecen asociados con un nombre y un curso, a través de subtitulos

dispuestos cerca del cuerpo, representando a alumnas de las respectivas instituciones.
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Figura 1 — La mujer en sector educativo

Fuente: Nunes (2019).

También se identificaron anuncios relacionados con el ocio y a la moda. Las imagenes relacionaban
las mujeres con negocios de centros comerciales, conciertos, eventos, ceremonias, como bodas y
fiestas de debutantes, ademds de prostitucion. Los anuncios de moda vinculaban las imagenes
femeninas a marcas de ropa, zapatos, bikinis y lenceria, accesorios y cosméticos. Los sectores de
belleza y salud vincularon iméagenes con clinicas estéticas, spas, y gimnasios. En los anuncios en
que el producto o servicio no tenia relacion necesaria con el sexo o con la sexualidad de la mujer,
la vinculacion de la imagen con estos aspectos también es destacada. Asimismo, se notaba la actitud
de subordinacion de las mujeres en estas imagenes. Los anuncios inmobiliarios asociaban mujeres
a la compra de inmuebles; los de telecomunicaciones las asociaban a los servicios de telefonia
movil e internet; los de muebles y decoracion asociaban las imagenes con marcas de disefio de
muebles y con construccion, pero en plan decorativo. En los anuncios de alimentos y bebidas, la
figura de la mujer aparecia juntamente con el producto en el supermercado, cualquiera que fuera
ese producto; en los de hosteleria, la figura femenina aparecia junto a marcas de moteles, que en
Natal se utilizan para practica de sexo ocasional; por fin, en los anuncios de automdviles, la figura

femenina estaba asociada a la venta de vehiculos como una mercancia mas.

Las imagenes revelan que los anunciantes no se expresan en los anuncios utilizando figuras de
mujeres de modo aleatorio, al contrario, intentan establecer ciertas conexiones con sus publicos,

habitualmente femeninos o bien potenciar el valor del producto o servicio en funcidon del deseo
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masculino '* Esto ocurre por intermedio del refuerzo de los papeles sexuales tradicionales ya
naturalizados, en los cuales la mujer es siempre objeto sexual o de reproduccion bioldgica y esta
destinada a la vida privada y a labores subalterno. Entonces, el ptublico femenino general se
reconoce en esas imagenes por confirmacion de sus propias expectativas inconscientes, las cuales

son estructuradas por los valores sociales compartidos.
3.2. Caracteristicas visuales de los personajes

Se busco identificar las caracteristicas visuales y estéticas de los personajes para saber a quienes
representan estas mujeres; es decir, analizamos las recurrencias que podemos encontrar en los
anuncios, con el fin de identificar estereotipos y patrones de feminidad. Mota-Ribeiro (2005: 22)!°
aclara que “estereotipos son generalizaciones sobre grupos sociales, caracteristicas que se
atribuyen a todos los miembros de un grupo en particular.”. El género se sustenta en buena medida
en estereotipos. Los estereotipos de género son caracteristicas y comportamientos esquematicos
que se esperan socialmente de ambos sexos. En la publicidad, los estereotipos se reproducen
mediante la representacion masiva y repetida de figuras femeninas estéticamente muy similares
entre ellas y en detrimento de la diversidad estética, social y politica de los individuos. Los cuerpos
o las actitudes que estén fuera de los patrones socialmente méas valorados casi no se representan, lo
que produce en la publicidad una ausencia de referentes simbolicos para patrones divergentes. En
este sentido, Carrascoza (2004:57)'® sefiala que el uso de estereotipos se ha convertido en una
férmula bien conocida, “tanto en los codigos visuales (una mujer hermosa en un delantal se refiere

n"nn

a una diligente ama de casa), como en el codigo lingiiistico (" destino correcto "," precision

n"nn ”

quirurgica "," enlace perdido ", etc.)”. Segun el autor, siendo aceptados naturalmente por los

lectores de mensajes publicitarios, los estereotipos evitan preguntas sobre lo que se esta

14 Estudios muestran un crecimiento de los niveles de escolaridad de las mujeres en Brasil, que de 2000 a 2009 fue del
56,9% entre las mujeres con ensefianza superior, y 58% con master y doctorado (Rosemberg & Madsen, 2016). Esos
porcentajes sugieren, por lo tanto, uno de los criterios utilizados en los anuncios como estrategia para establecer niveles
de acercamiento con el publico objetivo.

15 Traduccion de las autoras. Cita original: “estereodtipos sdo generalizagdes acerca de grupos sociais — caracteristicas
que sdo atribuidas a todos os membros de um determinado grupo”.

16 Traduccién de las autoras. Cita original: “tanto nos codigos visuais (uma mulher bonita, de avental, remete a uma
zelosa dona de casa), quanto no codigo linguistico (‘destino certo’, “precisdo cirurgica’, ‘elo perdido’ etc.)”.
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comunicando. De esta forma estos estereotipos pasan desapercibidos, se naturalizan a partir de la

recurrencia de imagenes.

Para Campelo (2003:40)!7, “el modelo de excelencia vital que una cultura dada otorga a su
representacion del cuerpo como medio publicitario cambiara, por supuesto, de acuerdo con los
estandares vigentes de ese tiempo y lugar en particular”. Esto es lo que se buscaba identificar en
la encuesta, describiendo las caracteristicas visuales de los personajes femeninos en los anuncios

para saber si es posible identificar estereotipos de cuerpo y belleza.

En los anuncios domina un aspecto visual de las mujeres con caracteristicas juveniles, en la mayor
parte jovenes que no tienen mas de 29 afios. La figura de la mujer mayor con mas de 60 afios solo
aparecio6 una vez. Los cuerpos delgados aparecieron 65 veces, en solo cinco ocasiones aparecieron
cuerpos enmarcados como no delgados y fuera del patron. Habia anuncios en los que solo
aparecieron fragmentos de cuerpos femeninos y esto hizo que la percepcion del peso no fuera
posible, lo que llevo a la clasificacion de no visible. En los anuncios, predomind la figura femenina
con piel blanca en 62 personajes, mientras que siete tenian piel negra y cinco pardas. En cuanto al
pelo de los personajes, la mayoria tenia el pelo liso y castafio, seguido del pelo rubio y liso. Solo
un personaje presentd canas. La mayoria de los personajes tenian ojos marrones. En los anuncios,
58 personajes eran mujeres anonimas, no conocidas por el publico. En el caso del sector educativo,
algunos de los personajes eran estudiantes de las propias instituciones. Dieciséis mujeres fueron
personas famosas: modelos presentadoras, actrices y cantantes. El uso de personas publicas en la
publicidad es configurado como "llamada a la autoridad" '8, en que “los expertos dan su testimonio
favorable al validar lo que se esta declarando. La publicidad suele utilizar médicos, deportistas,

2

personalidades del show-business, etc., para hacer que su mensaje sea mas creible y ‘verdadero’

17 Traduccién de las autoras. Cita original: “o modelo de exceléncia vital que uma dada cultura confere a sua
representacdo do corpo como midia publicitaria vai, é claro, mudar de acordo com os padrdes vigentes daquele
determinado tempo e lugar”.

18 En el sentido de recurrir a la autoridad, a su prestigio o buen nombre.
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(Carrascoza, 2004:29)". Asi, en los anuncios, se percibe la utilizacion del uso de personalidades

como forma de asociar sus respectivos capitales de imagen a los de las marcas anunciadas.

Tabla 2 - Caracteristicas visuales de los personajes

Grupo deedad N°| Cuerpo N°| Color N°| Pelo/cabello N° Ojos N°| Persona N°
15-19 13 | Delgado 65 | Blanco 62 | Castafio/Rizado 3 | Azul 3 | Anonimo 58
20-24 29 | No Delgado 5 |Negro 7 | Castafio /Liso 29 | Marrén 52 | Famoso 16
25-29 24 | Novisible 4 |Pardo 5 | Rubio/Rizado 1 | Negro 6
30-34 3 Rubio/Liso 26 | Verde 2
35-39 2 Negro/Rizado 3 | Cerrado 6
40-44 2 Negro/Liso 4 | No visible 5
60-64 1 Pelirrojo/Rizado 1

Pelirrojo/Liso 3

Canoso 1

No visible 3

Total: 74

Fuente: Nunes (2019).

1 Traduccién de las autoras. Cita original: “especialistas ddo seu testemunho favoravel validando o que estar sendo
afirmado. A publicidade costuma se valer de médicos, atletas, figuras do show-business etc., para tornar mais crivel e
‘verdadeira’ a sua mensagem”.
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Se identifico, por lo tanto, un estereotipo de cuerpo femenino dominante en la publicidad de las
vallas publicitarias de la ciudad de Natal, donde los personajes son mujeres jovenes, de 20 a 24
afos, con cuerpos delgados, piel blanca, pelo liso y castafio o rubio, y en su mayoria, “anénimas’.
Como senala Morin (1997), la cultura de masas acentia la devaluacion de la vejez y promueve los
valores de los jovenes. Segun el autor, “la vejez estd devaluada. La edad adulta se rejuvenece. La
Jjuventud, por su parte, ya no es, propiamente hablando, juventud. es la adolescencia” (Morin,
1997:153)%°. Esto se debe a que los medios de comunicacion tienden a presentar imagenes de
personas cada dia mas jovenes, los adolescentes de hoy son expuestos como si fueran adultos y los
ancianos son representados como muy juveniles. Analizando las figuras femeninas en los anuncios,
hasta cuando eran madres tenian caracteristicas joviales, como si las madres con mas edad no

existieran, ya que fueron descartadas en ese tipo de representacion.

Figura 2 - Estereotipo del cuerpo y de belleza

Fuente: Nunes (2019).

Segun Baitello Junior (2012), este es el poder de las imagenes de los medios de comunicacion que
invaden nuestros hogares a través de la television, los periddicos, las revistas, Internet, la
publicidad, etc., ademds de penetrar en nuestros cuerpos a través de los sentidos. Tales imagenes

corroboran, en parte que:

20 Traduccion de las autoras. Cita original: “a velhice estd desvalorizada. A idade adulta se rejuvenesce. A juventude,
por seu lado, ndo ¢ mais, propriamente falando, a juventude: ¢ a adolescéncia”.
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la creciente preocupacion en cultivar cuerpos esculturales, fotogénicos y de alto desempefio,
paralelo a un alta de disturbios y patologias provocados por la uniformidad de estandares y modas,
maniquies, pesos y talles, promueven la sospecha de una posible imposicion de limites bastante
rigidos e inflexibles de aceptabilidad de la estética corporal, una impuesta reduccion de las margenes
de diversidad, sobre todo la diversidad que aporta las mas distintas intolerancias (Baitello Junior,
2012: 3).
Por lo tanto, la publicidad difunde una representacion corporal imaginaria, que interfiere en la
percepcion que uno tiene de su propio cuerpo, o sea, de si mismo, pero también en la relacién con
las otras personas.?! Baitello Junior (2012) aclara que los medios difunden un ideal estético de
belleza propuesto por el consumo comercial. El logro de este ideal se ha vuelto inalcanzable, ya
que los patrones establecidos como referencia se retocan, se maquillan, se plastifican, se siliconan,
se ejercitan. Asi que mantenerse al dia con estas imagenes efimeras masculinas y femeninas es
practicamente imposible. Ademas, hay problemas de salud que pueden afectar a aquellos que estan
dispuestos a seguir estas imposiciones, como los casos de bulimia y anorexia (Secchi et al, 2009)?2.
Este tipo de efecto no esta desvinculado de los modelos estandarizados de la publicidad. Cuantos

mas patrones inalcanzables en imagenes del cuerpo ensefia la publicidad, se produce una mayor

distorsion de la auto-imagen y del propio cuerpo.

Dos hechos sobresalen en la publicidad investigada en Natal: la mayoria de las figuras femeninas
delgadas, blancas con cabello liso, castafio o rubio se correspondian con los patrones del cuerpo y
la belleza hegemonicos; y los personajes pardos y negros, que son la parte mayoritaria de la
poblacién brasilefia y local, rara vez aparecian. Los publicistas prefieren a las mujeres blancas
sobre las negras para representar sus marcas. También es importante destacar que los personajes
ancianos y no delgados no lograron la misma visibilidad que el tipo hegemodnico. Por cierto, el

cuerpo discapacitado no fue identificado en ningiin anuncio.

2! Para Merleau-Ponty (1971; 1975), existe una circularidad entre yo y el mundo, entre la interioridad y la exterioridad.
Esto solo sucede a través del cuerpo, que es la forma primaria y fundamental de relacionarse con el mundo. Por lo
tanto, la oposicion cuerpo-mente es una discusion falsa.

22 Datos presentados por los autores informan que, segun el Instituto Brasilefio de Geografia y Estadistica de 2004, los
trastornos alimentarios alcanzaron cerca de 38,8 millones de personas en la tltima década en Brasil.
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La representacion visual de las mujeres negras, en la muestra, fue muy inferior en cantidad en
relacion con la de las mujeres del tipo caucasiano, lo que evidencia la no correspondencia con la
realidad demografica de la ciudad y va en contra de la tendencia mas amplia del mercado del
consumo en el pais?. En la muestra, se visualizan dos tipos: la mujer negra obrera (trabajadora) y
la mujer negra erotizada, cuya imagen es puesta de manera sexualizada para vender el producto. El
cuerpo que difiere del hegemonico (el blanco), apenas aparece en la publicidad general en el pais,
lo que se reproduce en el caso de Natal. Consideramos que esa representacion casi infima revela
una eleccion ideologica de simbolos que refuerzan en el imaginario la posicion subsidiaria de los
grupos racializados. De acuerdo con Leite (2016), el actual uso de personajes negros como
protagonistas en la publicidad ocurre de dos maneras. La primera, cuando el personaje negro sirve
como indice del crecimiento social y econdomico general, lo que sefiala a la persona blanca que si
una persona negra puede poseer o hacer algo, ella también puede. Eso es una manera de incitar a
los destinatarios del mensaje para que busquen alcanzar las posiciones sociales promovidas en los
anuncios. La segunda es cuando el personaje negro desempefa papeles sociales que contribuyen
para la identificacion del publico a quién se dirige el protagonista. La identificacion puede ocurrir
por el color de la piel o por situacion social similar. De ese modo "es principalmente el factor
economico el que esta estimulando gradualmente el reposicionamiento de la publicidad para
considerar mas detenidamente la representacion de los negros en sus narrativas" (Leite, 2016:
352).2* En la muestra analizada, la participacion de personajes negros fue reducida (7 ocurrencias).
De eso, deducimos que la tendencia nacional del uso de los personajes negros no es fuerte en la
realidad de Natal. Eso nos lleva a pensar que los anunciantes no buscan la identificacion con este
publico consumidor ni intentan estimular el consumo de la poblacion blanca por razéon de la

competencia con los negros.

23 De acuerdo con el Instituto Brasilefio de Geografia y Estadistica (IBGE), la poblacion brasilefia, en 2016, alcanzo
los 205.5 millones, con menos blancos y mas pardos y negros. En este contexto, los negros se destacan entre los grupos
que desempefian un papel principal entre los grupos que protagonizan el consumo en el pais. Disponible en: <http://
https://agenciadenoticias.ibge.gov.br/agencia-noticias/2012-agencia-de-noticias/noticias/1 8282-populacao-chega-a-
205-5-milhoes-com-menos-brancos-e-mais-pardos-e-pretos >. Recuperado el 21 de febrero de 2019.

24 Traduccién de las autoras. Cita original: “¢ principalmente o fator econdmico que esta estimulando gradativamente
o reposicionamento da publicidade a considerar de modo mais atencioso a representacdo dos negros em suas
narrativas”.
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3.3 Las mujeres y sus pares

Se contabilizaron 74 iméagenes de personajes femeninos, incluyendo protagonistas y acompafiantes,

el resultado obtenido se expone en la siguiente tabla.

Tabla 3 - La mujer y sus pares

La mujer y sus pares N°
Sola 28
Pareja 10
Duplicidad 6
Grupo de hombres 5
Grupo mixto 5
Con otra mujer 3
Grupo de mujeres 3
Con hombre y nifio 2
Con nifio 2
Total 64

Fuente: Nunes (2019).

En la mayoria de los anuncios, el personaje femenino fue el protagonista. En 28 vallas publicitarias,
las mujeres estaban solas. En diez anuncios, la figura femenina estaba representada junto a un
hombre, lo que sugiere un tipo de pareja heterosexual. En dos, estaban representadas acompanadas
por un hombre y nifios, sugiriendo una familia tradicional. En dos anuncios iban acompafiadas de
nifos, sugiriendo la idea de la maternidad. Las figuras femeninas representan predominantemente
mujeres heterosexuales. No hubo representaciones de relaciones con mujeres lesbianas en ninguna
imagen. La publicidad reproduce una imagen heteronormativa, en la que la mujer se asocia

mayoritariamente con la imagen de la familia tradicional.
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Figura 3 - Pareja heterosexual

R

Fuente: Nunes (2019).
3.4 Modos de representacion visual

Buscando una lectura de los rasgos femeninos que se pueden identificar en las iméagenes que
simulan las formas y las posturas del cuerpo de la mujer, se puede entender como se llevaron a
cabo los modos de representacion visual de los cuerpos femeninos. Para esto, enumeramos algunos
elementos a ser observados, como el nimero de personajes, las expresiones de la boca, el contacto
visual, la posicion, el encuadre y la exposicion. La eleccidon de estos elementos se basa en los
planteamientos de Goffman (1987), que considera que las expresiones y las poses corporales en las
imagenes revelan rituales de comportamiento que retratan una concepcion ideal de hombres y
mujeres y sus relaciones estructurales entre si. Por lo tanto, desde el punto de vista del autor, la
imagen publicitaria es una ritualizacion de los comportamientos ya que ella es manipulada antes
de ser publicada (Goffman, 1987). Fue necesario describir las posiciones, movimientos y gestos de

los cuerpos contenidos en las imagenes, lo que permitié una mayor familiaridad con las imagenes.
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Tabla 4 - Modos de representacion visual

Expresion N° COfltacto N° | Posicion N° | Encuadramiento N°| Exposicion N°
de la boca visual
Sqn riente y 53 |Observador 52 | Activa 28 | Frontal 29 | Vestida 60
abierta
Sonriente y 5 Otro . 3 Pasiva 46 Frqn tal mas 34 | Semidesnuda 13
cerrada personaje oblicuo
Se'rlay 8 | Objeto 3 Lateral 9 | Desnuda 1
abierta
Seria y 5 Horizonte 4 Tras 2
cerrada
No visible 4 |Lado 2

Bajo 1

Superior 1

Cerrados 4

No visible 4

Total: 74

Fuente: Nunes (2019).

En los anuncios, se percibe que la mayoria de los personajes aparecen expresando alegria a través
de la sonrisa. Parece ser una recurrencia de la publicidad presentar personajes felices. La sonrisa
tiene sentido en nuestra cultura. Segun un estudio?® publicado por la Asociacion Psicologica
Americana los hombres pensativos y las mujeres sonrientes se consideran sexis. Las mujeres
entrevistadas creen que “hombres felices son menos sexualmente atractivos que los hombres cuyas
expresiones traen orgullo o dejan traslucir que ellos erraron y son conscientes de ello". Los
hombres dijeron que “las mujeres que sonrien son muy atractivas”. Las sonrisas se mostraron en

los personajes de ambos sexos (masculino y femenino). Los significados en las culturas son

25 ESTADAO. “Los hombres pensativos y las mujeres sonrientes son vistos como sexys”, 3 de mayo de 2011.
https://saude.estadao.com.br/noticias/geral,homens-pensativos-e-mulheres-sorridentes-sao-vistos-como- sexy,
723552. Recuperado el 23 de febrero de 2019.
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variados. Las sonrisas a veces pueden mostrar la disponibilidad de una persona en una posicion

social de inferioridad en relacion a una persona en una posicion superior (Goftman, 1987).

Los ojos de los personajes se dirigieron, en su mayoria, hacia el observador - 52 -. Para Goffman
(1984:62)%°, “mirar hacia otro lado puede verse como una consecuencia de retirarse del impulso
actual de comunicacion”; asi como bajar la mirada desviandola simboliza sometimiento. Mirar a
los ojos del observador de la imagen puede ser entendido como una expresion seductora,

invitandolo a leer sus cuerpos como objetos de deseo.

En la muestra de la investigacionn, la mayoria de los personajes, 60, se presentaron vestidos,
mientras que 13 lo hicieron semidesnudos y uno desnudo. Las mujeres usaban estilos de ropa
casual, de fiestas, de ceremonias, ademas de uniformes. Y las semidesnudas llevaban un bikini o
lenceria. El mirar sobre los vestuarios parte del principio de que son textos culturales, es decir, se
pueden leer como si fueran signos textuales segun su composicion, disposicion y uso, lo que
obedece a reglas sociales y culturales que expresan las costumbres de cada tiempo y sociedad. Los

vestuarios estan cargados de fuerza simbolica. Segiin Campelo (1995).

Al nacer, los seres humanos llevan la marca de su cuerpo bioldgico revelado en su desnudez: un
rasgo que se comunica con todos los seres en el reino animal, pero que se camufla, disfraza, borra
rapidamente. La desnudez al nacer es borrada por la cultura y la ropa y los adornos van desde el
nacimiento hasta la muerte, dando a los seres humanos su identidad social y cultural (Campelo,
1995:842).

Segun el autor, la ropa esta relacionada con muchos aspectos de la organizacion social, teniendo
en cuenta que para los seres humanos la ropa no sirve solamente para dar calor, expresa también
una distincion étnica, de clase, de género, etc. Campelo (1995) también aclara que en algunas
culturas, el color de las prendas en si tiene significados, que son cambiantes. En las sociedades

occidentales, por ejemplo, el negro asociado el luto, el blanco a la pureza, etc.

26 Traduccion de las autoras. Cita original: “turning one’s gaze away from another’s can be withdrawing from the
current thrust of Communication”.

27 Traduccién de las autoras. Cita original: “Ao nascer, o homem traz a marca de seu corpo bioldgico revelado em sua
nudez. Trago que comunga com todos, os seres do reino animal, mas que é rapidamente camuflado, travestido, apagado.
A nudez da hora do nascimento ¢ apagada pela cultura e as roupas e os ornamentos vao, do nascimento a morte,
conferindo ao homem sua identidade social e cultural”.
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El cuerpo de la mujer profesional estaba mas cubierto por la ropa, sus brazos a menudo estaban
cerrados en una postura que sugiere cierta distancia del observador. Sin embargo, la exposicion de
la piel de los brazos y el regazo con un atractivo erdtico también se encontré en anuncios que se
referian al trabajo. Las mujeres negras estaban representadas en imagenes erdticas o vestian
uniformes de actividad subordinada. Las mujeres desnudas o semidesnudas (segun las figuras 4a 'y
4b) siempre se mostraban en posturas pasivas y estaticas, y a menudo solo se mostraba una parte

del cuerpo, con énfasis en las regiones genitales o vinculadas a ellas.

Figura 4 - Exposicion corporal

a) Cuerpo desnudo b) Cuerpo semidesnudo

Fuente: Nunes (2019).

Por lo tanto, es posible situar a la mujer representada en la muestra en roles sociales de explotacion
sexual y reproduccion de patrones de sumision, casi siempre en cualquier tema del anuncio o tipo
de mujer representada. En los casos en que esto no ocurrid, notamos que la representacion del
trabajo valorado recaia en la mujer blanca y la del trabajo subordinado, en la mujer negra, con ropas
correspondientes a estas funciones. En el caso de las imagenes de la mujer trabajadora, la ropa
profesional repetia piezas de la ropa masculina, aunque con adaptaciones al cuerpo femenino, pero

también habia muchas mujeres con ropas mas ligeras, con escotes y con mas exposicion de la piel.
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Al comparar la ropa de las mujeres con la de los hombres en la muestra analizada, se puede ver que
ellos iban siempre mas vestidos, con poca piel expuesta y con ropas adecuadas para el trabajo

profesional.

3.5 Los personajes y sus papeles sociales

Se busco identificar si hay representaciones visuales de los tipos de papeles destinados a las
mujeres en los anuncios, se clasificd los personajes como se sugiere en las imagenes, siempre
relacionando el producto o servicio y el texto escrito con la figura femenina expuesta. Las
categorias descritas a continuacion fueron elaboradas con base en la concepcion de papeles sociales

masculino y femenino reproducidos.

Tabla 5 - Categorias de personajes y papeles en los anuncios

Tipos de personajes femeninos N°
Familiar Profesional 32
Familiar 16
Erdética 10
Bella 9
No actuante 4
Consumidora 3
Total 74

Fuente: Nunes (2019).

De todos modos, es posible verificar una cierta ruptura con la imagen femenina mas tradicional, en
el que la feminidad se asociaba solamente a los cuidados del hogar y de la familia. En nuestra
muestra, casi la mitad de las categorias de mujeres representadas en las imagenes son mujeres
independientes vinculadas a la vida publica, el trabajo y los estudios. Curiosamente, al observar las

categorias establecidas, se perciben caracteristicas relacionadas con la "tercera mujer", segun
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Lipovetsky (2000), quien reconcilia el gobierno de si misma con la preservacion de los papeles
sociales y valores tradicionales (madre y educadora de los hijos, organizadora de espacio

doméstico, esposa, amante y seductora).

Figura 5 - La mujer profesional

a) La Ejecutiva b) La Trabajadora

Fuente: Nunes (2019).

Representar a las mujeres en papeles profesionales es una ruptura del patrén que histéricamente
hemos observado en la publicidad, que consiste en mujeres domésticas vinculadas al cuidado de la
familia, en paralelo con el cuidado personal, la belleza y el cuidado del cuerpo. Una buena parte de
los mensajes se destinan a las mujeres consumidoras, porque saben que son las compradoras
oficiales del entorno familiar (Carvalho, 2000). Si la mujer hoy es importante desde el punto de
vista del consumo activo, esto se debe también a la posicion que ocupa en el mercado de trabajo.
Segun Simone de Beauvoir (1949), la emancipacion femenina ocurre cuando las mujeres ocupan
los espacios que antes estaban reservados para los hombres, pero, principalmente, dejan de ser las
unicas responsables de las actividades domésticas. En la publicidad, se percibe que las mujeres son
representadas visualmente en otras funciones, aun asi, sus apariencias siguen los canones de la

belleza del consumo, lo que refuerza simbolicamente su subordinacion.
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3.6 Escenarios, colores y textos.

Las vallas publicitarias observadas utilizaron mas imagenes que texto, estos aparecieron como un
ancla al mensaje visual. Habia mas fondos sin lugares definidos, en general, y no habia espacialidad
determinada ni escenarios con elementos reconocibles, los fondos eran suaves para resaltar las
figuras (personajes, productos, logotipos o textos). El uso de este tipo de escenario vacio "artificial"
causa el efecto de reforzar la figura que central de la imagen, evitando otros elementos que desvien
la atencidn de la idea central que se quiere hacer llegar al consumidor. Los escenarios reales (hogar,
trabajo, educacion, comercio, ciudad y naturaleza) suman nueve y los escenarios artificiales suman
18, mientras que en 47 anuncios la figura femenina no aparecié en ninguna parte. En los anuncios,

predomina el uso de colores primarios azul y amarillo.

Figura 6 - Combinacion de colores

!L—

Fuente: Nunes (2019).

Considerando el sincretismo de la publicidad, en la cual palabra e imagen se relacionan, no se podia

dejar de observar el mensaje lingiiistico. En los anuncios, se percibi6 la utilizacion de diferentes

tipos de modos verbales y preferencias por determinadas palabras. En los textos, llama atencion
b

los sustantivos “belleza”, “madre” y “oferta”, que son las que mads aparecen en los anuncios. El

adjetivo “mejor” se repitid varias veces, asi como el verbo “estudiar”, que aparecié en anuncios del

sector de educacion. El tiempo verbal en el presente predomin6 en los discursos. Los modos
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verbales en el presente indicativo e imperativo aparecieron en 23 ocasiones cada uno; en el
subjuntivo, seis veces. Llamamientos imperativos del tipo “sea”, “acceda”, “firme”, “estudie”,
“solicite”, “deje”, entre otros, fueron bastante utilizados como una forma de presentacion directa
del mensaje. No todos los anuncios poseian textos para ser analizados y, en el general, contaban
solo con la firma de la marca del anunciante en la esquina. Sin embargo, cuando las imagenes
solian aparecer junto con los textos verbales con esas caracteristicas, la calidad sugestiva de la

imagen quedaba mas explicita y atin mas fuerte

Consideraciones finales

En este estudio, buscamos saber como suceden y qué posibilidades interpretativas presentan las
imagenes de la publicidad del género femenino en la escena urbana de Natal, a partir de los
anuncios que se vehiculizan en las vallas publicitarias de las principales avenidas de la ciudad. Asi,
resultd que el sector del mercado que mas utiliza a las mujeres en sus anuncios es la educacion.
Los mensajes de los publicistas utilizaron como una estrategia la de identificacion con el
enunciador, ubicandolos como profesionales, estudiantes en diferentes niveles educativos, etc. Sin
embargo, la publicidad continua con el discurso de que, para ser felices y exitosas, las mujeres
siempre deben ser bellas y jovenes. Se observo que las imagenes ilustraban estereotipos y patrones
de feminidad, con mujeres mayoritariamente jovenes (20-24 afios), con piel blanca, ojos marrones

y cabello lacio.

Las vallas publicitarias analizadas en Natal mostraron un patrén de mujer que no coincide con la
realidad de la capital. Ocurrid poca visibilidad de las mujeres no blancas, puesto que aparecieron
en todo el recorrido sdlo siete mujeres negras y cinco mujeres pardas. Las vallas publicitarias
reproducen estereotipos de género binario, patrones heteronormativos y racializados para
comunicar diferentes productos y marcas. Entre todas las figuras representadas, no hubo un solo
cuerpo con discapacidad fisica; de las ancianas, encontramos s6lo una representacion, ain en temas
de campafias para el Dia de las Madres. Se observo también el modo de representacion visual de
los cuerpos en las imagenes y verificamos que las mujeres aparecen mayoritariamente sonrientes,
mirando para el observador, pasivas y vestidas. Al direccionar su mirada hacia los espectadores,
los personajes invitan a leer sus cuerpos con deseo, incluso cuando compartian la escena con otro
personaje.
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La no representacion de mujeres lesbianas, esta en linea con lo que lo expuesto en otros trabajos,
ya que la publicidad analizada mostr6 una representaciéon claramente heteronormativa. Los
anuncios reafirmen el pensamiento de Baudrillard que el cuerpo se ha convertido en el objeto de
consumo mas deseado. En la publicidad prevalece la individualizaciéon en que la mujer es la Gnica
responsable de su cuerpo. Los discursos son que ellas deben consumir los cosméticos y realizar los
procedimientos estéticos para mantenerse joven. Todo eso es colocado como una inversion
personal. La ropa de las modelos se ve como un texto cultural, segin Campelo (1995) porque en
las modelos aparecen como un elemento de distincion de clase social, como ocurri6é en un anuncio

en el que una mujer negra aparecié con el uniforme de una trabajadora.

En cuanto a los papeles sociales, se verifico la mujer profesional, familiar, erdtica, bella,
consumidora y no-actuante. Con eso, fue posible constatar una cierta ruptura con la imagen mas
tradicional de la mujer, ya que casi la mitad del total de las categorias de mujer de la muestra es de
independientes, asociadas a la vida publica. Una mujer que concilia su vida profesional y familiar.
Se percibio que ellas son representadas en otras funciones, no sélo de ama de casa, aunque sus
apariencias sigan los patrones de belleza del consumo. La publicidad muestra el acceso de las
mujeres a ambitos antes masculinos, enfatizando el éxito profesional como un logro de las mujeres,
aunque la representacion de su feminidad corporal sigue reproduciendo una posicion de

subordinacion.
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