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Resumen.

El siguiente trabajo de investigacidn titulado: “Representacion de la mujer en
campafias de productos de higiene personal para hombre. Casos Axe.”, realiza-
do para la Universidad empresarial Siglo 21, tiene como problematica distinguir
cdmo es representada la mujer en las campafas publicitarias de Axe, es decir,
consiste en analizar aquellos estereotipos que construye la marca en cuestion
para dichas publicidades.

Para ello, se hizo un estudio exhaustivo conformado por el concepto de
representacion social, estereotipos, roles sociales, género y por ultimo la evo-
lucion de la mujer a lo largo de Ia historia para lograr comprender como llegé a
ser lo que es hoy. A su vez se trabajé con la publicidad como técnica de vincular
emociones con el producto que vende y cudles son los elementos que la com-
ponen.

En cuanto a la metodologia, es de tipo exploratoria con enfoque cuali-
tativo y se adopté como técnica de investigacion el analisis de contenido, que
permite la realizacién de una investigacién mas profunda que admite observar,
identificar y reconstruir factores del sistema social. Se selecciond un corpus de
tres publicidades de diferentes campafias que son: “Academia AXE — Introduc-
ciéon”, “Axe play 2010” y “Choques”. Para el andlisis de las mismas, se realizé
una grilla en la que se tuvo en cuenta tres categorias que consisten en los con-
ceptos semidticos de connotacidn, denotacion y contexto. Por otro lado, para
complementar con un enfoque simbdlico y no meramente social, se afiadio el
concepto de signo segun Peirce, es decir, se trabajo los elementos de las publi-
cidades en base a icono, indice y simbolo.

Finalmente, se aplicé dicho andlisis a las publicidades mencionadas para lle-

gar a conclusiones tanto objetivas como reflexivas.

Palabras Claves: representacion social - estereotipos - roles sociales - género.
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Abstract.

The following research study titled: “Representation of the woman in per-

” written for Universidad

sonal hygiene products campaigns for men. Axe.
Empresarial Siglo 21, has as its main problematic to distinguish in what way the
female figure is represented in Axe’s advertising campaign; that is to say, it con-

sists on analyzing the stereotypes created by the brand.

Consequently, a thorough study was carried out built around the concept
of social representation, stereotypes, social roles, gender, and the evolution of
the woman throughout the history so as to understand how it became what it
is today. At the same time, the advertisement was used as a technique to link
emotions to the product and to determine which elements constitute such ad-
vertisement.

The methodology is exploratory with a qualitative approach, and the analysis
of content was adopted as an investigation technique that allows a deeper in-
vestigation which makes possible to observe, identify, and reconstruct factors
of the social system. A corpus of three spots was selected from different cam-
paigns. Said spots are: “AXE Academy - Introduction”, “Axe Play 2010”, and
“Fusion”. For the analysis of the previously mentioned, a table was arranged fo-
llowing three categories that consist on the semiotic concepts of connotation,
denotation, and context. Furthermore, in order to complement the analysis,
Pierce’s concept of sign was added. That is to say, the elements were analyzed
based on the concepts of icon, index, and symbol.

Finally, said analysis was applied to the previously mentioned advertise-

ments so as to reach, not only objective, but also reflexive conclusions.

Key Words: social representation - stereotypes - social roles - gender
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El siguiente trabajo tiene como objetivo principal analizar de qué manera es
representada la mujer en las campafas publicitarias de productos de higiene
personal dirigida al publico masculino. Esta preocupacién planteada nos con-
duce a analizar cdmo la publicidad y el Disefio Grafico contribuyen a fomentary
crear representaciones sobre algo en particular, en este caso, aquellas creadas

sobre el género femenino para ser trasmitidas al publico masculino.

“Las representaciones sociales deberian ser vistas como una forma es-
pecifica de entender y comunicar lo que ya sabemos... Tienen siem-
pre dos facetas, que son tan interdependientes como las dos caras
de una hoja de papel: las facetas icdnicas y simbdlicas. Sabemos que:
representacion es igual a imagen/significado; en otras palabras, que
hace corresponder a cada imagen una idea y a cada idea una imagen”.

(Moscovici 1948:17 citado en Estramiana, Ruiz Fernandez 2006:66)

En el terreno de la comunicacidn, son considerables las producciones que
tienen como base a la mujer, bajo la forma de articulos, comunicaciones, confe-
rencias, discursos publicitarios y hasta incluso tesis que abordan el tema de la
problematica de la representacion de los géneros y la construccién de valores
que se generan a su alrededor. Se intentard analizar de qué manera es repre-
sentada la mujer en las campafias publicitarias dirigidas al target masculino,
partiendo de un interrogante sobre cdmo se concibe la imagen de la mujer, es
decir, los rasgos basicos de la mujer tradicional, sus roles en la sociedad, la im-
posicion o no de dichos roles y las maneras de representarlos o reflejarlos en el
ambito publicitario. Para ello, se realizara un analisis de contenido, que incluyen
las caracteristicas y causas del proceso de comunicacion, que permitira estable-
cer un analisis de las representaciones que se forman.

Este analisis se llevard a cabo sobre un caso especifico del fendmeno a estu-

diar que son las campafias publicitarias de Axe.

Finalmente, se expondran las conclusiones derivadas tanto del recorrido
tedrico como del andlisis de caso en particular, donde seran apreciables las res-
puestas a los interrogantes que motivaron este trabajo y la reflexidn critica que
deriva de esto, particularmente relacionada al impacto social de la practica pu-
blicitaria.
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La publicidad trabaja en base a estereotipos construidos en relacidon a un
imaginario social de sus mercados meta. En el caso del estereotipo de la mujer;

(COmo es represetada la mujer en las campafas publicitarias de Axe?
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En la actualidad, la tematica de la mujer en cuanto sus caracteristicas, roles,
aspectos fisicos, lucha de poder y demds temas relacionado al género femeni-
no, es un topico explorado en el ambito de la investigacion. A través de estas
contribuciones, sus enfoques y puntos de vista han ido variando a través de las
décadas adaptandose a las transformaciones de las actitudes de las mujeres y
de los contextos en los que se fueron desarrollando.

La publicidad, al igual que el Disefio Grafico, comunica de manera visual
y, entre otras cosas, tienen el objetivo comun de crear y reforzar la imagen
de marca. En este trabajo, dentro de la pluralidad de temas referidos a la mu-
jer, se retoma un enfoque especificamente publicitario en el que — mas alla de
profundizar en los temas centrales de la perspectiva de género, mencionados
anteriormente - se centra el andlisis y comparacion en los mecanismos de
construccion de estereotipos de la mujer a partir de las piezas publicitarias y el
disefio grafico.

Esta perspectiva permitird, por un lado, conocer estos mecanismos en el tipo
de publicidad seleccionaday, por el otro, proveera herramientas para el disefio
de futuras campafas que desearan hacer uso de estos conceptos.

A su vez, a partir de lo concluido, se presentan ciertos instrumentos que lue-
go se podran generalizar para posibles analisis de cdmo se construyen otro tipo
de imagenes.

Desde otra vision, este trabajo contribuird a desvelar ciertos estereotipos
femeninos que pueden parecer demasiado familiares a priori. De esta manera,
se genera una conciencia de su existencia y permitira, en alguna medida, la mo-
dificacidon de aquellos que resulten negativos o que disminuyan las capacidades
femeninas. Solo a través de su identificacidn y de la conciencia de su existencia

se podra hacer efectivo un cambio.

Pég.1 3






Trabajo Final de Grado

Objetivo general:
e Analizar de qué manera es representada la mujer en las campafas publi-
citarias de Axe.
Objetivos especificos:
e Analizar en las campafas publicitarias seleccionadas:
- Losroles que desempena la mujer.
- La imagen que tienen los personajes femeninos.
- Eltipo de relacion que guarda con el hombre en las campafias publicita-
rias.
- Cudleslaactitud y/o actividad con la que se presenta la mujer en las cam-

pafas publicitarias.
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Actualmente la sociedad se encuentra en un periodo en donde los medios de
comunicacion trasmiten informacidon constante y abundante, convirtiéndose
en la fuente propagadora de informaciéon mas importante en ambitos como el
ocio y la cultura, pero por sobre todo, son los agentes que contribuyen a crear
patrones estéticos, es decir, estereotipos.

En el siguiente trabajo de investigacion el objetivo es analizar el estereotipo
de la mujer que se forma y como se ve representado el género femenino en
campafias publicitarias audiovisuales dirigida al target masculino.

Para comenzar el andlisis, es dptimo definir algunos conceptos tedricos a
utilizar en la investigacion que permitan lograr delimitar lo que es pertinente a
la misma. Al ser el eje central la representacion, se comenzara por dilucidar lo
que se entiende por ello.

Hay tantos conceptos de representaciones como enfoques y paradigmas
cientificos, por ello se basara en la perspectiva propuesta por Serge Mosco-
vici (1984a), retoma el concepto de Durkheim en cuanto a la representacion
individual y colectiva, lo adapta a las sociedades modernas y por ende a repre-

sentaciones sociales.

“En tantos fendmenos, las representaciones sociales se presentan
bajo formas variadas, mas o menos complejas. Imagenes que condensan
un conjunto de significados; sistemas de referencias que nos permiten
interpretar lo que nos sucede, e incluso dar un sentido a lo inesperado; ca-
tegorias que sirven para clasificar sustancias, fendmenos e individuos con
quienes tenemos algo que ver; teorias que permiten establecer hechos
sobre ellos. Y a menudo, cuando se les comprende dentro de la realidad
concreta de nuestra vida social, las representaciones sociales son todo ello
junto”

(Moscovici, 1986:472).
La emergencia de una representacidn social es debida a varias condiciones,
entre las que se destacan tres (Moscovici 1984b citado en Rodriguez Salazar:

20067: 159):

a) Disposicidn de la informacidn: distribucidn desigual y selectiva de la in-

formacion que circula en la sociedad.

Pég.1 7



Mustafd Virginia

b) Focalizacién: seleccién perceptiva sobre determinados aspectos de la
realidad que responden a los intereses de cada individuo o grupo.

c) La presidén a la indiferencia: el sentido comun extrae consecuencias o

inferencia de informaciones o conocimientos que se coincidieran relevantes en

un momento dado.

A su vez, Moscovici (2001) sefiala que dichas representaciones sociales que
dan significados al mundo responden a una férmula: representacion = imagen/
significado. Lo cual implica que una imagen connota una idea y una idea conlle-
va a unaimagen.

Anexando alo dicho por el autor, se puede indicar que “las representaciones
son cognitivas, se dan a partir de una convencionalizacion de objetos, personas
y eventos” (Botero Gémez, 2008: 47), es decir, son elaboraciones mentales y
sociales que son aprendidas, para la construccion de la realidad, se apoya en
procesos que se dan en las representaciones que han sido definidas por Mos-
covici (1961) como objetivacién y anclaje. Estos son procesos que atraviesan
la representacion social para la construccidn de la realidad. En cuanto a obje-
tivacion es un mecanismo por el cual se filtra la informacién que nos rodea y
produce el paso de elementos abstractos a un elemento concreto, real. Por
anclaje, se entiende que es el enraizamiendo social de las representaciones, es
decir, inserto en lo social las representaciones propiamente: “Ancla” la objeti-
vacion a la realidad.

De dicha construccion social se crea un “imaginario colectivo” que influye
en la mente de un grupo de personas que comparten los mismos ideales y a su
vez, establecen convenciones que regulan los actos en el seno de una sociedad
enmarcando lo correcto y lo incorrecto.

Para ampliar este concepto es oportuno citar el concepto de representa-
cién social de Jodelet, quien sostiene: “concierne a la manera en que nosotros,
sujetos sociales, aprendemos los acontecimientos de la vida diaria, las carac-
teristicas de nuestro medio ambiente, las informaciones que en el circulan, las
personas de nuestro entorno préximo y lejano”. (1993:473 citado en Moulian:

35)-
El fin de la construccidn de representaciones sociales es hacer mas compren-
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sibles los hechos sociales para asi lograr comprender la realidad formando una

coherencia entre todos los individuos y permitir una vida social.

Imagenes mentales: los estereotipos.

Es clave desarrollar el concepto de estereotipos, segun Fischer (1990: 105) el
estereotipo designa las categorias descriptivas simplificadas mediante las cua-
les intentamos situar a persona o a grupos de individuos, es decir, la misma
crea un molde en el cual solidifica al otro en funcidn de su pertenencia social. Al
ser los mismos imagenes, ideas o representaciones creadas por los individuos,
son elaboraciones mentales, que se aprenden, no son naturales. Se basan en
ideas preconcebidas que distorsionan la realidad porque seleccionan o hacen
énfasis en unos atributos en detrimento de otros; a partir de unos pocos ras-
gos, nos hacemos una idea de los individuos y establecemos unas expectativas
de comportamiento. En el caso femenino algunos principales son: Inestabilidad
emocional, intuicién, aspecto afectivo muy marcado, pasividad, irracionalidad,
ternura, sumisién, dependencia, aptitudes manuales, entre otras. (Begona Pa-
nadero Ferndndez, Leris Ansé: 2002). Si bien en la mayoria de los casos los
estereotipos son negativos y pueden conducir a la discriminacién, no siempre
es asi, al contrario desempefian un papel importante ya que facilita la reduccion
de conflictos, por lo cual permiten una vida social establecida sobre percepcio-

nes compartidas permitiendo una posible cohabitacidn social.

Roles sociales.

Para comprender cdmo se da en esta investigacion la representacion y los
estereotipos de la mujer en las campafas publicitarias, es necesario especificar
los roles que se le atribuyen al género femenino. El estudio de los roles de la
mujer y la relacion de estos respecto del hombre, se ha hecho cada vez mas
frecuente dado vertiginoso cambio que han surgido a lo largo de la historia y
la postura que ha ido ocupando cada vez con mayor relevancia la mujer en la
papel
o funcién que cumple una persona, grupo o entidad”, mas profundamente se

l{‘

sociedad. Citando al diccionario Santillana (1995) se entiende por rol a

trata de aprender cdmo adaptarse, cdmo funcionar y cémo responder a normas
sociales ya impuestas. Ezequiel Ander-Egg (1978 en: Ferndndez Poncela-Rubi
2002:16.) resume, se trata de un conjunto de expectativas que regula el com-

portamiento de un individuo en una sociedad dada.
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La construccidén de roles conlleva, como ya se explicé con anterioridad,
a la formacién del imaginario colectivo sobre la imagen de la mujer que a me-
nudo, se perciben diferentes y contradictorios enmarcados dentro de esferas
de distintas areas ya sean publica, laboral o econdmica. Segun este criterio,
como plantea Martinez Martinez en su articulo “La mujer y publicidad en Es-
pafa: contradicciones sociales y discursivas”, se puede ubicar a la mujer ama
de casa/trabajadora, amante/madre, joven/madura, alocada/responsable, ra-
cional/emocional, independiente/familiar dominante/dominada, objeto/sujeto,
victima/heroina, dngel/demonio. Esta dicotomia planteada no siempre regird ya
que es poco posible encasillar a un individuo dentro de un rol en contradiccidn

absoluta a la otra.

Género femenino

Hay una diferencia importante en la aplicacion del concepto de roles en lo
que se refiere a género, es decir, que se han establecido en diferentes maneras
para el género femenino y para el género masculino. Principalmente se descri-
bira el concepto general del mismo y luego puntualmente al género femenino.
En lo que respecta al género, “la definicion del concepto se constituye en re-
lacién al poder como identidad colectiva e individual, y como un conjunto de
valores sociales y culturales” (Rubin, 1986 citado en Fernandez Poncela 2002:
12). Ampliando este concepto se puede decir que el género se va construyendo
a diario conformando una cultura, es decir, condiciona al hombre y a la mujer a
una supuesta forma de actuar.

Como plantea Martinez (2010), constantemente el género femenino apa-
rece conceptualmente por contraposicion y complementariedad al género
masculino, la construccidén discursiva de las definiciones de la masculinidad y
la femineidad y su vinculacion con las condiciones objetivas de existencia, los
ejemplos que se dan son rol de produccién - rol de reproduccién/ adentro (de la
casa) - afuera (de la casa) / espacio publico - espacio privado, entre otros. Dicha
oposicion se da dado a la diferencia histdrica entre los sexos que se dan desde

sus inicios.

Publicidad = vinculos emocionales.
Se considera pertinente aclarar conceptualmente qué es la publicidad y cua-

les son sus fines dado que es el campo de accidn de la dicha investigacion.
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El concepto de publicidad esta vigente desde los inicios de la civilizacion,
donde cada comercio se diferenciaba con simbolos o signos del resto, su evolu-
cién devino en lo que hoy se conoce como marcas comerciales, que se traduce
a un elemento visual que se denominan isologotipos. En ese entonces, el con-
sumo estaba restringido a los articulos mas basicos, pero fue el proceso de
industrializacion, que multiplicé el nimero y variedad de los mismos y generd
la necesidad de que cada empresa promocione sus productos, frente alos de la
competencia. Es por esto que el fendmeno publicitario toma especial relevan-
cia en los ultimos afios.

En una primera instancia, “la publicidad es cualquier tipo de comunicacién
impersonal remunerada, en la que un patrocinador conocido presenta y pro-
mueve ideas, producto o servicios” (Kottler- Keller 2006: 568). A su vez, la
publicidad, es un elemento de un plan de marketing pero se diferencia de los
otros ya que la misma, dependiendo del mensaje, el alcance, el impacto y la fre-
cuencia del mismo, es posible difundirlo por todos los medios de comunicacidn,
para asi llegar a mayor alcance de la sociedad y cumplir su objetivo que es que
el receptor compre el producto. Debido a su instantaneidad en la publicacién y
el alcance masivo que poseen, son la television y los medios audiovisuales, los
canales mas utilizados para la difusidn de todo tipo de mensajes, principalmen-
te los mensajes publicitarios, logrando insertarse en las grandes audiencias de

todo el mundo con rapidez y eficacia.

Pero por otro lado es importante destacar que hoy en dia, la publicidad
no sdlo tiene la funcidon de comunicar un producto o una marca para que sea
consumido sino que, mas importante aln, también conforma valores sociales,
crea estereotipos, venden personalidades y signos sociales, es decir, instaura
amor por la marca. Como bien define Ferraz Maritnez (1996), en la mentalidad
del hombre contemporaneo también se integran los estereotipos o imagenes
de una marca promovidos por la publicidad. Consisten en la serie de represen-
taciones con que se quiere individualizar y dar personalidad propia a los bienes
anunciados.

Para lograr un comunicacion publicitaria que logre el objetivo deseado, se
requiere de una suma de mecanismos que constituyen el mensaje, entre ellos
se encuentra el lenguaje publicitario, que a comparacion de los demas es el mas
diverso, “Roland Barthes ha calificado el de |a publicidad de un lenguaje original
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en sus tres planos: el literal, con su sentido inmediato; el asociado, con su senti-
do representativo, y el declarado, con su sentido ultimo, el fin perseguido. Son
tres acentos particulares que actian simultdneamente en sus equivalencias.”
(Ferrer, 1994:41)

Ellenguaje de la publicidad, por sobre todo, es persuasivo que segun Hernan-
dez Martinez es “proceso comunicativo que persigue como finalidad expresar
la modificacién de la conducta de los destinatarios” (1999:83). A su vez, el len-
guaje se complementa con la implicacidon de los receptores y la exaltacion y
ponderacion de productos.

En resumen, esto determina que los mensajes publicitarios, son construidos
a través de una dimensidn persuasiva lo que implica la utilizacién de recursos

persuasivos, sincronizados con peculiaridades e idiosincrasias de cada caso.

Categorias de andlisis: denotacién, connotaciéon y
contexto.

Para la construccion de las categorias de andlisis que, aludiendo a Hernan-
dez Sampieri (1991), son los niveles donde seran caracterizadas las unidades
de andlisis, se utilizaron conceptos semidticos aptos para dicho fin, a saber:

denotacidén, connotacidn y contexto.

En un primer momento se iba a emplear la categorizacion proveniente de
la disciplina lingtiistica, es decir, los niveles sintactico, semantico y pragmatico,
nociones que se desglosaran brevemente a continuacidon para luego refutar su
uso. Por sintaxis se entiende las reglas de la formacién de oraciones, es decir,
es la manera en que se combinan las palabras, que forman las oraciones, y que
formaran los conceptos. Dentro de la estructura profunda que analiza Greimas
se encuentra el elemento de sintaxis fundamental, concebida, segun Dallera
como un “conjunto de operaciones légicas que ponen en relacion los elemen-
tos semanticos que configuran un determinado elemento discursivo” (1999:
138). El mismo autor luego resume: “lo que hace la sintaxis fundamental es
articular la estructura elemental de la significacion vinculando o desvinculando
aquellas unidades elementales y sus derivados. Esto quiere decir que la sintaxis
fundamental es el aporte Iégico relacional a la construccién del sentido” (1999:
138). Este acto de articulacidn se realiza para la produccién del sentido.

Pég.22



Trabajo Final de Grado

Semantica se define, por otro lado, como la naturaleza del significado
de las palabras y oraciones en sus relaciones semanticas, es decir, la semantica
abarca significado literal y convencional del discurso. Dallera plantea que “la
semantica fundamental se ocupa del andlisis del plano del contenido y se carac-
teriza por su alto nivel de abstraccién” (1999: 136). Provee de unidades minimas
que hacen posible el sentido.

Por ultimo estd la pragmatica, basicamente planteada como el lenguaje en
uso.

La pragmdtica es ante todo, en Ila linea de Charles Mo-
rris 'y de un cierto nimero de Idgicos, el estudio de las re-
laciones que existen entre los signos 'y sus  usuarios.
Extraen los procedimientos que permiten que el enuncia-
do se inserte en su ‘“marco enunciativo”, construido triple-
mente por el emisor, receptos y la situacion de comunicacidn.
Pues la pragmatica es también, esta vez en linea de los “fi-
[6sofos de Oxford” el estudio de los actos del lenguaje.

(Kerbrat-Orecchioni, 1997:239).

Se trata, por lo tanto, del lenguaje puesto en escena, esto quiere decir que
de laintencidn del hablante y su contexto de uso, resultara un significado espe-
cifico. Derivado de esta nocidn se encuentra el término intencién que se refiere

a la manera intencional de producir significado mediante el lenguaje.

Esta conceptualizacién permite una primera aproximacion a los fundamen-
tos de las categorias que se utilizaran. Sin embargo, en una segunda instancia se
optd por redefinirlas escogiendo asf las categorias de denotacién, connotacion
y contexto quienes, si bien guardan una muy estrecha relacién con los niveles
sintactico, semantico y pragmatico, permiten extender el alcance de su signifi-
cado de manera que sea util al presente trabajo. Se procede, entonces, a definir
esta nueva terminologia teniendo en cuenta su futura utilizaciéon en el andlisis.

Tanto denotacién como connotacion son términos que describen la relacion
entre el signo y su referente. La denotacidn tiende a describirse como “el sig-
nificado definicional o literal de un signo; mientras q la connotacidn se refiere

a sus asociaciones socio-culturales personales” (Chandler 1999: 73). Es decir, la
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imagen literal es denotada y la simbdlica connotada.

“Las connotaciones no derivan del propio signo sino de la manera en que la
sociedad usay valora tanto al significante como al significado” (Fiske & Hartley
1978: 41 citado en Dallera 1999:74). Es por esto, que las connotaciones se arrai-
gan tanto a una sociedad que hacen que esos valores, ideologias, creencias y

actitudes sean naturales para el grupo social.

Por ultimo se encuentra dispuesta la categoria de contexto. Al tratarse de un
trabajo de andlisis, esta categoria reviste mayor relevancia ya que ella depende
lainterpretacion satisfactoria del significado, es decir, gracias al contextoy ala
circunstancia en que se es emitido el significado se puede interpretar la inten-
cién y la expresion del emisor plenamente

Ahora bien, semidticamente el término contexto “se definia como la po-
sibilidad abstracta por el cédigo, de que determinado término aparezca en
conexidn con otros términos pertenecientes al mismo sistema semidtico.”
(Eco, 1993: 28). En otras palabras, todo signo tiene un contexto determina-
do, una expresion especifica que al estar conectado con otro signo plantea un
abanico de posibles sentidos que segun la seleccidon contextual actualizada en
cotexto -delimita el sentido de los términos que surgen del contexto- se va a
conferir el significado pleno y concreto.

Como se puede observar, este concepto se relaciona con el término de prag-
matica antes definido, pero a los fines de este trabajo, se define a contexto
como el uso contextual del lenguaje, es decir, cémo se puede presuponer que
la persona que emite el mensaje publicitario a analizar, utilizé los elementos
significantes. Para simplificar, se trata de lo que el emisor quiso decir/mostrar
cuando dijo/escribié tal o cual cosa.

Es posible decodificar un anuncio publicitario dado que esta constituido por
signos que el espectador, seguin su experiencia y competencia, podrd com-
prender en su totalidad o mas bien, en fracciones. En otras palabras, a través
de los signos es posible conocer la realidad.

En el siguiente trabajo de investigacidn se utilizard el concepto de signoy su
concepcidn triddica segun Peirce para que no sdlo haya un andlisis segun el rol
social, sino también una categoria basada en los simbolos. Se introducen estos

conceptos porque es de interés darle un enfoque simbdlico y no sdlo social.

Pég.24



Trabajo Final de Grado

De acuerdo a Peirce, “un signo o representamen, es cualquier cosa que exis-
te para alguien en lugar de otra cosa, sea cual fuere su acepcién o dmbito.”
(Zecchetto 1999:54)

El representamen, el interpretante y el objeto son las tres partes que cons-
tituyen un signo segun el autor. Representamen es la representacién de algo,
es el signo en si mismo. Asi, el autor postula un signo triadico, compuesto por:

Es posible reconstruir el concepto de signo anteriormente citado, en donde
el representamen (la representacion), definido como una cualidad material que
funciona como signo, esta en lugar del objeto (lo que se pretende representar)
es importante destacar que se divide en dindmico e inmediato. La puesta en
relacion de ambos se realiza a través del interpretante quien se concibe como
el encuentro entre una norma social colectiva e institucionalizada y la actua-
lizacion individual de la misma. El interpretante también se clasifica en tres:
inmediato, dinamico y final.

Teniendo en cuenta la definicion de signo como se ha planteado aqui, y los
componentes que se han revisado, existe una clasificacion que alude a la rela-
cién entre el representamen y su objeto y que resulta de importancia para este
trabajo. Se trata de la diferenciacién entre icono o semejanzas, indice o indica-
cién y simbolos o signos generales. El primero es, como su nombre lo indica, la
relacion que establece el sigho con su objeto por analogia. A su vez, de acuerdo

|”

a Peirce, es una “imagen mental”, es decir, “representa a su objeto al cual se le
parece” (Zecchetto 1999: 57) y hay diferentes clasificaciones: sonidos, gestos,

dibujos o fotografias, metaforas.

Por indices o indicaciones son cosas que se conectan con el objeto fisica-
mente. Como expresaba Peirce (1894), sélo con la semejanza, por ejemplo con
un dibujo no se obtiene informacién alguna, para ello es necesario indicar su
lugar y determinar un tiempo; y en cualquier caso debe mostrarse cémo puede
conectarse una experiencia del hablante con la experiencia previa del oyente.

Por ultimo, el simbolo es la arbitrariedad del signo, es el significado que se le
otorga a un sigo por su uso. De acuerdo a Peirce, es aplicable a todo lo que pue-
de encontrarse que realiza la idea conectada con la palabra. Por ende, todos los
signos son simbolos.

Como se dijo, estos tres signos tienen diferente relacion con el objeto: “la

semejanza no tiene una conexidén dinamica con el objeto que representa; sim-

Pég.25



Mustafd Virginia

plemente sucede que sus cualidades se parecen a las de ese objeto, y provoca
sensaciones analogas en la mente para la que es una semejanza. El indice esta
conectado fisicamente con su objeto. Y por ultimo el simbolo esta conectado
con su objeto en virtud de la idea de la mente que usa simbolos, sin la cual no
existirfa tal conexién.” (Peirce Charles S. (1894) Traduccidn al castellano de Ri-

vas 1999:6)

Elementos de las campanas audiovisuales.
Dentro de las campafas publicitarias audiovisuales, es importante desta-
car conceptos o aspectos que se consideran al hablar del lenguaje audiovisual,
para ello se hara hincapié en los conceptos establecidos por Ibafiez - Pastorino
Campos - Renzullis (2010), que son los siguientes:
- Aspectos morfoldgicos.
- Aspectos sintacticos.
- Aspectos semanticos.
- Aspectos estéticos: Ademas de la funcidn narrativa-descriptiva y se-
mantica, todos los elementos formales de un producto audiovisual tienen una

funcidn estética.

A continuacidn se analizan con mas detalle las tres primeras dimensiones.
1) Aspectos Morfoldgicos

De la misma manera que cuando se elaboran mensajes verbales se utilizan
nombres, verbos, adjetivos y otros elementos morfoldgicos, los mensajes au-

diovisuales se construyen utilizando los siguientes elementos:

a) Elementos visuales, entre ellos, las imagenes. Sus elementos basicos son:
puntos, lineas, formas y colores. Con estos elementos las imagenes pueden
representar cosas que existen y también cosas que nunca han existido, segun
la intencionalidad que persiga el mensaje.

Existen dos tipos principales de imagenes: fijas y en movimiento.

Las imagenes fijas hacen referencia a fotos y escenas que se mantienen es-
taticas y no presentan movimiento alguno. Cuando se habla de imagenes en
movimiento, se refiere a la secuencia de fotogramas expuestos de forma ra-

pida y sucesiva para crear la impresion de movimiento. Son estas ultimas las
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imagenes que definen al lenguaje audiovisual.

b) Elementos sonoros. Entre los que se distinguen:
- La musica.
- Efectos de sonido.
- Palabras.

- Silencio.
2) Aspectos Sintacticos

Para construir un mensaje verbal, no es suficiente mezclar una serie de nom-
bres, verbos y adjetivos sino que hay que seguir unas normas sintacticas que
permitirdn elaborar frases significativas. De la misma manera, cuando se crea
un mensaje audiovisual se deben seguir una serie de normas sintacticas que,
ademas, podran influir poderosamente en el significado final del mensaje. En
este punto lo mas importante a destacar son los planos:

Los planos hacen referencia a la proximidad de la camara a la realidad cuan-
do se realiza una fotografia o se registra una toma. Los principales planos que
se utilizan, de los mas lejanos a los mas préximos, son:

- Gran plano general.

- Plano general.

- Plano entero.

- Plano americano.

- Plano medio.

- Planos expresivos (muestran la expresion de los protagonistas):

- Primer plano.

- Plano detalle

3) Aspectos Semanticos
Ademas de las funciones narrativa-descriptiva y estética, todos los elemen-
tos formales de un producto audio-visual tienen una funcidn semantica. El

significado de los elementos morfosintacticos de una imagen depende de su

articulacion dentro del mensaje que se quiere transmitir. Hay que considerar:
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- El significado denotativo
- Los posibles significados connotativos
- Los recursos visuales y lingtisticos

Aspectos dentro de la comunicacion.
La comunicacién entre el emisor/anunciante y el receptor/cliente se ve, pues,
mediatizada, mediada por una cadena de intermediarios sin los cuales hoy seria
impensable la comunicacion publicitaria.
Son los medios de comunicacidn, los que actualmente permiten llegar a
grandes audiencias en todas partes del mundo, permitiendo el surgimiento de
mensajes globales y la necesidad de adaptar los mismos a un publico diverso
y diferente del entorno donde se gestd el mensaje. Estos mensajes “perso-
nificados” que producen en el receptor un sentido de pertenencia, es decir,
siente que se dirigen a él especificamente, actia mas eficaz y eficientemente
logrando la respuesta del mismo, lo que conlleva al consumo. Es esto lo que ca-
racteriza a los tiempos actuales, por el consumo masivo de productos ya sean
para solventar necesidades basicas o crear otras. Es por ello que se denomina
a la poblacion: sociedades de consumo. Para la generacién de la misma juega
un rol clave la publicidad ya que fomenta el consumo cubriendo y generando
nuevas necesidades y a su vez beneficiar a los medios de comunicaciény a las
empresas. Como se indicd anteriormente, la publicidad no sélo promociona un
producto sino que también crea valores sociales, personalidades, pero dada su
gran influencia principalmente crea estereotipos porque le son Utiles, esto se
da por dos motivos:

- Por el poco espacio o tiempo para narrar o emitir un anuncio, lo que le
obliga a recurrir aimagenes convencionales que le sean cercanas a la audiencia

y las pueda entender facilmente.

- Como estrategia informativa, los anuncios utilizan mas los aspectos
emocionales que racionales, lo que hace que por un lado nos impacten de una
forma casi inconsciente y Es clave para la investigacidon detenernos en el con-
cepto de estereotipos.

Pég.28



Trabajo Final de Grado

Evolucion de la mujer a través de la historia.

La publicidad es, en su sentido mas estructural, el nexo entre un auspiciante
y su publico con el objetivo de incrementar sus ventas. Pero como bien se sabe,
un buen anuncio que gusta mas, vende mas y para ello hay que valerse de dife-
rentes recursos para que el anuncio no pase desapercibido y llame la atencidon
del publico. Hoy en dia se puede percibir que algunas publicidades son cargadas
con signos pasionales, sugerentes, persuasivos, lo cual la hace mas atractiva.

Este hecho de incorporar estos signos a la comunicacién no se da por even-
tualidad, sino que por el contrario, va adaptandose a la evolucién que ha surgido
el rol femenino, conectado a valores y culturas propias de cada sociedad a lo
largo del tiempo.

A la mujer le costd mucha fuerza, desafios, esfuerzos, enfrentamientos, lu-
chas y hasta coaliciones estratégicas para asi poder conquistar derechos que
hoy consideramos basicos. Si bien a lo largo de la historia han ocurrido innume-
rables hechos y han transcurrido miles de personajes, a continuacidn, se hara
un breve recorrido alo largo de la historia para poder asi destacar cuales fueron
los hitos mas importantes que tuvieron a la mujer como protagonista, con el fin
de poder asi dilucidar como fue que llegé a tener el papel que tienen hoy en dia.

Aunque resulte extrafio hoy en dia, en los comienzos de la creacidn, la mujer
era declarada segun San Agustin, como «una bestia que no es ni firme ni esta-
ble», (De Beauvoir 1949:5) entre otras tantas cualidades que en la actualidad
pueden resultar sorprendentes.

En la edad media, la posicidon sumisa de la mujer, que a primera vista se nota-
ba en el aspecto fisico - ella mas pequena, él mas crecido, ella mas débil, el mas
fuerte - era amparada por el derecho candnico que regia que la mujer debia ser
gobernada por el hombre. Esto ocurre por tener de referencia a Eva quien no
solo fue concebida gracias a un hueso de Adan —desde ya la inferioridad al sexo
opuesto- sino que también fue ella la pecadora. Es redundante aclarar que esta
marcada soberania le quitaba a la mujer cualquier posibilidad de elegir.

Es recién en el siglo XIX con la Revolucidn Industrial donde se pudo comen-
zar a vislumbrar un avance en la lucha de la mujer para independizarse de esa

I)}

““ausencia de rol”. Lo que sucedia era que gracias al aumento de producciény
a la introduccién de las maquinas que se daba en las fabricas y talleres, se re-
queria de mas mano de obra y a su vez ellas eran mas baratas, es por ello que

comienzan a incorporarse las mujeres al mercado econdmico. La importancia

Pég.29



Mustafd Virginia

de este hecho no radica sélo en la independencia econdmica, es decir, la mujer
de clase media como baja, casadas o solteras, dejan de ser un apéndice del ma-
rido y se toma a la misma como un individuo, sino también al desprenderse del
interior del hogar y la utiles en otros dmbitos de la vida. Este acontecimiento
importante para todo el mundo, marca una nueva era para la mujer.

Es importante aclarar que sin bien la situacion de la mujer ha mejorado, los
salarios eran minimos, sufrian abusos, es decir, las condiciones de trabajo eran
lamentables. Fue un avance tardio y lento a cuesta de mucha lucha pero de a
poco se van a ir formulando leyes que garanticen un buen contexto laboral,
apelando a la higiene, comodidad, condiciones sanitarias, licencias y demas.

Sin embargo, el hito mas importante que marcé la independencia de la mu-
jer, la individualizé finalmente como ser humano, y sobre todo la iguald, fue el
derecho a voto. En el mundo este movimiento comenzé en la década del “20,
pero en Argentina, como expone Novick (1993), 1945 fue el afio en el que el
peronismo otorgd mucho derechos politicos a la mujer que finalmente luego
de extensos debates, desencadeno en la creacién del sufragio femenino en
septiembre de 1947.

Luego del cambio de roles y las nuevas actividades que afrontaba la mujer
en esta época, en la década del sesenta y setenta lo que mas les “preocupaba
sobremanera la cuestién de «cdmo puede combinar la mujer su carrera o tra-
bajo con el matrimonio y la familia». (... ) Les preocupaba, con toda la razén, la
igualdad entre el hombre y la mujer” (Hobsbawm 1998: 319)

A su vez, como plantea Hobsbaum, lo que identificé este nuevo periodo era
el sentimiento de libertad y de juventud, es decir, una autonomia del deseo
individual y un cambio generacional. Esto iba ligado al consumo de drogas y al
sexo ya que eran las formas mas evidentes de manifestarlo.

Esta época, también fue crucial ya que fue una revoluciéon moral y cultural,
una que concluyé en un renacer del feminismo, es decir, luego de la lucha por
sus derechos legales, econdmicos y civiles, como también por los controles de
natalidad y salud, se logrd el cambio de conciencia femenino, tanto enlo social,
ideoldgico y politico, es decir, en las convenciones sociales.

“La tarea mas importante, a principios del siglo XXI, es elaborar una teoria
antropoldgica que, al engarzar diferencias e igualdad, supone simultaneamen-
te el igualitarismo y la subordinacidn, extremos a los que han llegado quienes

han hecho excesivo hincapié en la igualdad o en la diferencia respectivamen-
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te.” (Castilla de Cortazar 2005:25)

En resumen, la diferencia que hay entre los sexos es clara ya que bioldgica-
mente se establece asi, pero es importante aclarar que “la pareja es una unidad
fundamental cuyas dos mitades estan remachadas una con otra: no es posible
ninguna escision en la sociedad por sexos. Eso es lo que caracteriza fundamen-
talmente a la mujer: ella es lo Otro en el corazdn de una totalidad cuyos dos
términos son necesarios el uno para el otro.” (De Beauvoir 1949:5)
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El estudio de la problematica, dado el enfoque con el cual es planteada, se
resuelve realizando una investigacion de tipo exploratoria, lo cual implica una
manera diferente de recolectar los datos, el disefio, los procesos y demas facto-
res que inciden en que la investigacion sea de este tipo.

Los estudios exploratorios tienen rasgos que los diferencian de los demas
tipos de investigaciones, “por lo general determinan tendencias, identifican
relaciones potenciales entre variables y establecen el “tono” de investigacion
posteriores” (Dankhe, 1986: 412 cit. en Herndndez Sampieri, Ferndndez Collado,
Baptista Lucio, 1997:77).

Como ya se dijo anteriormente, este tipo de investigacion tiene dos factores
que la determinan. Por un lado el grado de profundidad con los que se ha abor-
dado el tema, es decir, si hay investigaciones, material y conocimiento sobre el
mismo. Si no hay antecedentes o no se ha abordado en gran cantidad, como es
el caso en cuestion, es una investigacion de tipo exploratoria. Por otro lado, el
enfoque que el autor le quiera dar a su investigacion es el segundo factor.

Para ampliar el concepto, vale aclarar que a su vez, sirve para “unainves-
tigacion mas completa sobre un contexto particular de la vida real, investigar
problemas del comportamiento humano que consideren cruciales, identificar
conceptos y variables promisorias o sugerir afirmaciones verificables.” (Dankhe
1986 cit. En Herndndez Sampieri, Ferndndez Collado, Baptista Lucio, 1997:60).

Enfoque cualitativo.
De acuerdo al método de investigacion planteado, se le dio un enfoque de
tipo cualitativo, el mismo se utiliza para descubrir y refinar preguntas de inves-

tigacion. A su vez, se basa en métodos que ponderan aspectos interpretativos.

““Utiliza las descripciones y las observaciones. Su propdsito consiste en “re-
construir” larealidad, taly comolaobservanlosactores de unsistemasocial
previamentedefinido. Amenudosellamaholistico porquesepreciadeconsi-
derarel“todo”, sinreducirloalestudiomeramente numéricodesus partes.”

(Gémez, 2006: 60)

Técnica de Analisis de Contenido.

La técnica que se implementara es el Andlisis de Contenido. Segun Krippen-
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dorff (1982) extiende la definicién del analisis de contenido a una técnica de
investigacion para hacer inferencias validas y confiables de datos con respecto
a su contexto. Mas alla de que esta técnica puede ser aplicable a cualquier for-
ma de comunicacidn, para este estudio especifico es dptimo ya que sirve para
realizar un andlisis exhaustivo de los significados de los simbolos para poder
entender su utilizacidn en el contexto especifico de los mensajes publicitarios

a seleccionar.

Corpus seleccionado

El objeto de estudio de esta investigacion se basa en un corpus de tres cam-
pafas publicitarias de la marca Axe. La seleccidn de los anuncios fue basada en
que son publicidades que introducen elementos que rompen con diferentes
tabues, remarcan claramente un estereotipo de mujer que es digno de ser ana-

lizado y por ultimo recalcan la imagen de marca.

Para el analisis de los avisos publicitario se plantearon varios elementos de
diversos drdenes.

En una primera instancia se dispusieron en polaridades, es decir, se
plantearon dichos elementos en oposiciones dentro de un cuadro. El mismo,
contiene cuatro columnas, en la primera estan los elementos en polaridad, la
segunda es para la unidad de analisis “denotacién”, la tercera para “conno-
tacion” y por ultimo, la cuarta para “contexto”. Este disefio de grilla lo que
permitira, en base a todas las unidades planteadas, en una primera instancia

poder analizarlas profundamente.

A continuacidon se enumeran los elementos divididos en tres grupos
delimitando lo que es el lenguaje, la descripcidn y por ultimo lo simbdlico, es-
pecificando a lo que remite cada uno en este andlisis, teniendo siempre como

referente a la mujer en oposicién al hombre.

1. Discurso Verbal / Discurso Escrito: consiste en distinguir la forma enla

que aparece el discurso, ya sea que aparezca el texto o solo el habla.

2. Modo Indicativo /| Modo Imperativo: consiste en analizar el modo del
lenguaje ya sea en modo de orden, de imponer la voluntad, o mas bien de per-
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suasion o indicacion.
Indicativo: modo de la verdad, se usa para expresar hechos
Imperativo: dar drdenes.
3. Plural/Singular: consiste en ver en qué forma aparece el lenguaje, si en

un modo que incluye a terceros o sélo en singular.

4. Palabra / Silencio: consiste en detectar si aparece mayoritariamente la
palabra o el silencio y a que remite en cada caso. El silencio en la comunicacidn,
no es mas “la ausencia de ruido” sino todo lo contrario, el silencio es parte de
la comunicacidn no verbal que como indica la Teoria de Mehrabian forma parte
del 55% de la comunicacion. Por ende el silencio significa, comunica, constituye

un mensaje mas.

5. Plano General / Primer Plano: consiste en observar los planos en los que
se exhibe el cuerpo femenino. Plano general: hace vista de donde transcurre
todala escena, los cuerpos se ven enteros y se ven los detalles de los objetos de
alrededor. Primer plano: es cuando el rostro del actor/a ocupa toda la pantalla.

6. Presencia [ Ausencia: consiste en ver en los momentos que aparece el

producto y/o la marca en relacién a la mujer.

7. Lenguaje corporal /| Proxemia:

8. Emocional / Racional

9. Dominante / Dominada: al igual que el item anterior, este intenta deter-
minar bajo qué posicidn se encuentra el rol femenino ya sea de sumisién o por
lo contrario, autoritaria.

10. Ama de casa [ Trabajadora: consiste en detectar bajo qué tipo de de-
pendencia o independencia se encuentra la mujer en cuanto a encontrarse en
contacto permanente con el entorno y mantenerse o mas bien quedarse en el

interior dependiendo del rol masculino.

1. Amante |/ Madre: consiste en revelar si se presenta a la mu-
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jer como mas sexy o mas bien en un papel mas cdlido y familiar.

12. Rol Pasivo /| Rol Activo: este elemento detectard si la mujer aparece-
ra en un rol protagonista o mas bien en segundo plano, como “escenario”.
Luego de realizar el andlisis de las oposiciones planteadas anteriormente, se
prosigue identificando, desglosando y definiendo, dentro de las tres publicida-
des, lo que son los conceptos de Charles Sanders Peirce: icono, indice y simbolo.

Esta metodologia fue planteada para poder comprender, seguin
esta teoria, lo que se ha querido decir con la relacidn establecida entre el
signo y el objeto dispuestos en las publicidades, es decir, sirve para obser-

var y advertir que es lo que hay detras de lo literal que se ve a simple vista.
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CLIENTE: UNILEVER
PRODUCTO: Axe Unlimited
TEMA: Academia AXE - Introduccién
DURACION: 41~

PUBLICIDAD 1
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La publicidad titulada “Academia Axe- Introduccién’ comienza con una esce-
na en un boliche en donde un joven muchacho observa enérgico a una mujer sin
saber cdmo seducirla, luego de ver esa situacidon otro hombre, quien ya estaba
acompafado, le entrega una tarjeta personal donde dice: Academias Axe Un-
limited y la direccién de la misma. EI muchacho va al lugar donde le ensefiaran
algunos trucos para conquistar a las mujeres como ser, mirar la luna tomando
champagne, jugar al pool, una cena a la luz de las velas y entre ellos: la clave de

usar el desodorante Axe.

Para el andlisis de las publicidades se tomaron diferentes indicadores des-
criptos en el marco metodoldgico que son: discurso verbal y escrito, modo
indicativo e imperativo, plural y singular, palabra silencio, plano general y primer
plano, presencia ausencia de la marca y producto, distancia y proxemia, emo-
cional y racional, dominante y dominada, ama de casa y trabajadora, amante y
madre, rol pasivo y activo. Los mismos seran analizados en las tres publicidades,
““Academia Axe - introduccion”, “Axe play 2010” y “Choques”.

En la primera, “Academia Axe - introduccidn”, se pueden ver claramente
como inciden estos indicadores la construccion de los estereotipos. En cuanto
a los discursos verbales y escritos, ambos aparecen en forma poco recurren-
te, el primero es muy escaso, no hay didlogos entre los personajes sino que
aparece en la tltima escena (segundo 36) en voz en off relatando: “Axe Unlimi-
ted, aprenderas a tener recursos ilimitados”. El segundo discurso, aparece en
los ultimos dos segundos (segundo 39) en una tipografia simple, limpia y clara
sanserif en un color naranja estridente expresando: Axe Unlimited al lado del

producto.

Como el discurso verbal y el discurso escrito no aparecen en forma predomi-
nante, y lo poco que se hace figurativo no es de gran importancia dentro de la
publicidad, deja el modo de comunicaciéon en manos del discurso corporal, es
decir, todo acontece alrededor de la postura del cuerpo de los personajes, los

cuales a través de ello indican sensualidad, erotismo, pasion, dulzura.

Esta especie de “ausencia” del discurso en forma escrita y oral, claramente

no esta librado al azar, mas bien esta dispuesto de una forma que deja entre-
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ver que al hombre no le hace falta mas que utilizar el producto en cuestién y
realizar todos los tips que ensefia “la academia” para cumplir el objetivo de

conquistar a la mujer sin necesidad de interactuar verbalmente.

Otro de los indicadores tiene relacion con los modos de lenguaje, el modo
que se utiliza en este caso, es el indicativo singular, es decir, no involucra a
terceros, y es un recurso utilizado como verdad, en este caso, la voz en off le
habla directamente al target de Axe, logrando llamar su atencién para inducir
a la compra. Sefiala: “aprenderads a tener recursos ilimitados”. La connotacidn
de esta frase es primordialmente es hablandole al sexo masculino, “vas a tener

mujeres siempre gracias al uso del producto en cuestién.”

Como bien se expuso, el discurso de la publicidad al ser en singular, connota
que para que el consumidor final se identifique con el actor de la misma, que
sienta que le estan hablando a ély que lo que le sucede al actor “ganador” de la
publicidad le acontecera a él, para asi lograr que realice lo que el emisor quiere,
es decir, que compre el producto. El hecho de que no hable en plural, sino en
singular, es que la publicidad le habla a la persona, al consumidor masculino
que estd viendo la publicidad de un modo informal para que se sienta identifi-

cado con la marca.

El sonido de la publicidad, basicamente transcurre sin didlogos hasta los cin-
co segundos que aparece una voz en off. Cabe importante destacar que hay
musica de fondo: la cancién Don’t Be Shy de The Libertines que dura los 41
segundos de la publicidad. Por un lado, la musicalizacién controversialmente
indica “no seas timido” incitando a que se anime a mas, que utilizando el pro-
ducto la mujer va a rendirse a sus pies. Y por el otro, el silencio en la publicad
Academia Axe connota que al personaje no le hace falta hablar- en ambos ca-
sos- para cumplir su objetivo que es conquistar a la mujer. Con la ausencia de la
palabra la publicidad sumada al tema musical indica que solamente usando el
producto ya esté todo dicho.

En cuanto a los planos el mas utilizado en esta publicidad es el plano general
como también el plano americano. Los mismos muestran donde ocurre el he-

cho y fusiona al personaje en la escena donde transcurre la accidn, en este caso
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en una primera escena en un boliche y luego ya todas en “la academia”. Por
otro lado, no es utilizado el primer plano el cual no se utiliza en ninguna toma.
Al utilizarse mayoritariamente este tipo de planos se puede ver a la mujer en
cuerpo entero exponiendo la silueta, y al hombre en accién de conquista. A su
vez através de este tipo de planos -y en esta publicidad- se pueden ver todas
las parejas actuando del mismo modo lo cual pone a la mujer en una posicion
uniforme connotando que el sexo femenino es igual y que todas responderan

del mismo modo.

El plano general, basicamente se ve el contexto en el que transcurren las
escenas, los hechos, los personajes y los elementos en detalle haciendo un pa-

ralelismo de la vida real.

Como se describié el producto aparece muy pocas veces, solamente tres,
y lo hace de modo “sublime” y una sola de modo protagonista durante la ac-
cidn. Esto claramente connota la vinculacién de determinadas situaciones con
la marca, sin necesidad de la aparicidn explicita del producto. En cuanto al con-
texto de aparicion del producto es menester aclarar que el producto aparece

siempre en interaccion con la mujer.

En la publicidad en cuestion claramente predomina la proxemia. Sélo en la
primera escena aparece distante la mujer que quiere ser conquistada del hom-
bre conquistador, luego en las demas escenas se encuentran en interaccion el
hombre y la mujer a una distancia intima (15-45 cms) con una fuerte presen-
cia del lenguaje corporal. La proxemia en esta publicidad connota que la mujer
accede a la cercania de los cuerpos gracias a que el hombre lleva puesto el pro-
ducto en cuestion. La predominancia de la cercania en la publicidad presenta a
la mujer conforme con la situacidon de que el sexo opuesto rompa con su espe-

cie de “burbuja personal” creando un espacio de intimacion.

La postura de la mujer se da de forma activa, que interactia con el sexo
opuesto en todas las escenas, emocional en cuanto que la sitian mirando la
luna, jugando al pool, tomando champagne, dando por sentado la sensibilidad
del sexo femenino, asumiendo que a todas las mujeres les va a ser de agrado las

situaciones romanticas en las que las disponen.
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Por otro lado, aparece en rol de amante porque en ninguna situacidn se la
vincula con la maternidad, por su lenguaje corporal, vestimenta, interaccion
con el sexo opuesto y por el contexto que se simulan ser todas las situaciones
—boliches, auto, living — coloca a la mujer en rol de amante.

La dominacién del hombre en cuanto a la mujer, se da ya que ella no es cons-
ciente de la situacion en la que se encuentra. Por ultimo, lo que connota la
publicidad es para el sexo masculino: En todos los contextos en los que puedas

interactuar con la mujer, mientras uses Axe podras lograr lo que desees.
En esta investigacion, también se analiza a las publicidades en base alos con-
ceptos de Peirce icono, indice y simbolos paraidentificar y revelar el significado

de los signos en las publicidades.

En un primer lugar se analizan los ICONOS que en la publicidad en cuestion

se pueden dilucidar varios y de diferentes tipos:

e Fotografias:

- En el segundo 0:07 aparece en escena una fotografia del producto en for-
mato cartel, lo cual indica que alli a primera vista es la Academia Axe, ya que su
producto esta alli.

- En el segundo 0:18 en el momento que los hombres estan practicando se-
ducir a la mujer, uno de los recursos utilizados es que aparece en una pantalla
una fotografia de la luna, haciendo analogia que alli estaria la real, recreando

un momento romantico.

e Metafora:

- En el segundo 0:18 aparece una escenografia que pareceria ser, en térmi-
nos reales, un auto pero es sélo una parte y en el segundo 0:20 el inclina lo que

seria el asiento para generar un momento de mayor intimidad.

e Gesto:
- En el segundo 0:04 cuando la mujer baila sensualmente, se hace un primer
plano a la cara del muchacho, el cual gesticula una cara de “perdido”, que no

sabe cdmo hacer para seducirla. Gracias a ello, otro hombre - el cual ya se en-
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contraba con una mujer- le entrega la tarjeta de Academia Axe.

En un segundo lugar los INDICES:

e En el segundo 0:05 aparece a modo de indice una tarjeta personal que
sefiala, indica que esos datos son la Academia Axe. Lo mismo sucede en el se-
gundo 0:13 con el cartel que titula: “Academias Axe Unlimited”

e Enelsegundo 0:30 en pos de generar un momento romantico, hay en la
escena velas. En este caso, la vela es indice de oscuridad, lo que conlleva a un

momento mas intimo.

e Enelsegundo 0:30 cuando el hombre descorcha la botella para apagar

la luzes un indice de que algo va a ocurrir.

e Enelsegundo 0:32 aparece un ventilador que es indice de calor. En este

caso connota sensualidad.

e Por dltimo, en el segundo 0:37una voz en off dice: “aprenderas a tener
recursos ilimitados”. llimitados es una palabra denominada indice, ya que indica

que el consumidor tendrd la libertad de escoger entre todos ellos.

Por dltimo los SIMBOLOS:
e Enelsegundo 0:04 cuando aparece la tarjeta, la escritura que se redacta

en la misma es un simbolo, ya que los signos de escritura lo son.

e Enelsegundo 0:13 en la escena donde aparece el cartel de “Academias
Axe Unlimited”, es un simbolo no sélo por su escritura sino por la sefializacion

de que alli es la academia.

* Ya sea en el momento que se recrea el exterior, como a su vez en el
segundo 0:22 que se recrea una escena en un bar jugando al pool, también son
simbolos ya que convencionalmente entre los jovenes son lugares en los que

posiblemente se puede generar un ambiente mas intimo.
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e Enelsegundo 0:33 aparece por primera vez la marca AXE, lo cual es un

simbolo porque es un logotipo utilizado por la publicidad.

e Yaal ultimo en el segundo 0:40 aparece las palabras tipografiadas que
indican Axe Unlimited lo que es un simbolo ya que convencionalmente todos

los espectadores podran leerlo y comprenderlo.
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PUBLICIDAD 2

CLIENTE: unilever
PRODUCTO: Axe play 2010
TEMA: sofauro
DURACION: 45~
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En esta segunda publicidad comienza con tres amigos sentados en un sillén
mirando un partido de futbol, cuando dos de los amigos se retiran una vez aca-
bado el partido, el observador puede dar cuenta de que uno tiene una parte
sillén, es decir, como en la mitologia es mitad humano mitad sillén. Cuando los
amigos se van el mismo comienza a prepararse, se saca la camisa, se bafia, as-
pira el sillén, sacude los almohadones y se pone Axe. Al llegar a la habitacion
despliega el sillén-cama donde aparecen dos mujeres sensuales que tenia guar-

dadas en él.

Aligual que la publicidad anterior se va a analizar la publicidad utilizando los

mismos indicadores.

En cuanto a los discursos, el que prevalece de ambos dos es el discurso ver-
bal, de igual modo es muy escaso. En una primera escena es el relato de un
partido de futbol y ya en la dltima escena una voz en off en tono de camaraderia
dice: “porque ni bien terminds de pensar en futbol volvés a pensar en mujeres.
Nuevo Axe Play 2010”. En cuanto al discurso escrito es cuasi nulo, solo aparece
un texto en una tipografia con serif expresando: NUEVO AXE PLAY 2010. Lo que
connota el breve discurso oral que aparece en la publicidad es que sdlo hay dos
cosas que le importan al hombre: el deporte y las mujeres. Pero claramente in-

dica que el futbol esta primero.

Esta publicidad fue lanzada para promocionar una nueva edicion limitada de
Axe para el mundial, por eso unificaron las dos pasiones de los hombres de to-

das las edades que son el futbol y como siempre indica esta marca las mujeres.

En este caso el modo del discurso es indicativo singular, si bien no da una
orden, afirma a modo de verdad el contenido del mensaje. Es importante acla-
rar que el tono de voz del locutor es a modo de “compinche’” connotando una
especie de lealtad o entendimiento si se quiere, entre la marca y el consumidor.
Este modo de discurso va acompafnado con la secuencia de imagenes que es el

momento justo donde aparecen las mujeres del sillon.

Como bien se expuso anteriormente el modo singular es utilizado en este

tipo de mensajes ya que llama la atencién del espectador el cual siente que le
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hablan al mismo.

En cuanto al sonido, en este caso predomina el silencio ya sea entre los tres
amigos o entre las mujeres que aparecen, el silencio connota una especie de
entendimiento entre ellos ya que entran en accidén otros recursos no verbales
como una levantada de mano o una palmada. Entre el sofauro y las dos mujeres
que aparecen al final no hay interaccién alguna salvo unas miradas cdmplices

como entendiendo que ya habia terminado el fatbol y podian volver a “lo suyo”.

Los planos, el recurso mas utilizado, es el plano general. Con algunos planos
medios pero ningun primer plano. Como se plasmd con anterioridad, el plano
general es utilizado para poder encuadrar la escena, lo que va transcurriendo
en la misma y los cuerpos completos de los personajes. En este caso es utili-
zado porque encuadrar todo el sofauro para que se logre entender la idea del

mismo —mezcla de sofd con ser humano.

La presencia del producto es casi nula, solo aparece en manos del sofauro
el cual se rocia el producto y en el segundo 45 es el primer momento en el que
aparece un primer plano del mismo. La connotacion que tiene la ausencia del
producto esta dado porque en un primer momento que él sofauro esta con sus
amigos —del mismo sexo- y luego es aplicado en el mismo momento que apare-
ce el sexo opuesto No hay una linea directa entre el producto y el concepto de
la publicidad hasta el final donde ni bien el se pone el desodorante se abre el
sillédn y aparecen las mujeres, que hasta el momento el mismo no tenia presen-

cia la mujer no interactuaba.

En este caso se relacionan de dos formas diferentes por un lado con sus
amigos y por el otro con las mujeres. El actor principal en un primer momento
interacttia con sus amigos de una forma personal pero no intima. Y por el otro
se relaciona con las dos mujeres que salen del silléon —por ende estan a corta
distancia- pero que no llegan a interactuar. La proxemia entre ambos sexos
esta claramente visible por el lugar en el que transcurre. Principalmente porque
se da en una habitacién y luego por el mismo que es un sofd, lo que claramente
connota cercania, proximidad, contacto. Como la escena transcurre dentro de
un departamento facilita a la mejor interaccidn entre los actores, reduciendo la

distancia y aumentando la intimidad entere los mismos.
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Visiblemente se presenta a la mujer en un rol de amante, el cual es connota-
do por el simple hecho de que en el tnico momento en el que aparecen las dos

mujeres es saliendo del sillén con poca indumentaria.

En el contexto que se ve a la mujer amante es en la habitacidon —con los ami-
gos se encontraban en el living- luego del partido de futbol, luego de aplicarse
el producto en cuestion. A su vez, la mujer en este caso tiene un rol pasivo, que
las dos mujeres aparezcan en rol pasivo esta dado, en este caso, que es lo que
se espera de ellas luego de finalizar el partido. Aparece cuando se desbarajan al

abrirse el sillén y queda expuesta de una forma desconcertada y plasmadas alli.

En la publicidad se plantean tres tipos de [CONOS:
e En el segundo 0:04 donde aparece por primera vez el sofauro, es un
icono ya que metafdricamente alude a la comodidad, al hecho de que todos los

personajes se encuentren a gusto.

e Enelsegundo 0:07 un amigo aprieta el sillén lo cual es un gesto que es
icono de nerviosismo dado que se encuentran viendo un partido de futbol.

e Enelsegundo 0:16 aparece sobre la hoguera un cuadro, lo cual se sabe

son iconos.

En cuanto a los INDICES los siguientes son los que se han identificado:

e Enelsegundo 0:16 aparece en la escena una fogata la cual él enciende.
Es un indice por dos motivos, primero indica que hace frio y quiere crear un
ambiente mas cdlido y por otro lado es un indice de que quiere generar un am-

biente de seduccidn.

e Enelsegundo 0:23 él se ducha, lo cual es un indice de que se esta prepa-

rando para lo que va a acontecer en la velada.

e El hecho de que el mantenga su sillén limpio, aspirandolo, prohibiendo
al perro que se suba en el es indice de que él sabe que algo con las mujeres va a

pasar.
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Los SIMBOLOS interpretados son los siguientes:
e Losprimeros simbolos que aparecen en el segundo 0:03, son unos libros

dispuestos en una estanteria.

e Enelsegundo 0:06 cuando aparece un televisor, es simbolo de que los
hombres se retnen frente a él a ver un partido de futbol.

e Por dUltimo en el segundo 0:46 aparece las palabras: NUEVO AXE PLAY
2010, lo que ya se sabe es un simbolo por convencidn.

e En general toda la publicidad es un simbolo de lo que es una noche
perfecta para un hombre: ver un partido de futbol con sus amigos y luego los

despide para encontrarse con sus mujeres.
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CLIENTE: unilever
PRODUCTO: AXE 3
TEMA:Choques
DURACION: 1:01

PUBLICIDAD 3
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La publicidad “choques” comienza con un plano detalle del pie de un hom-
bre encendiendo una moto Vespa. Luego la publicidad transcurre en todo el
trayecto que realiza el mismo desde el punto de inicio hasta una fiesta en un
barco. En todo el camino sucede que las mujeres se desesperan por acercarse a
él, por lo cual se van chocando entre si transformandose en otra pero siempre
con lamisma intencién que es seducir al hombre. Cuando llega al barco se dirige

hacia el bar y se pueden ver detras de él alguna de las mujeres que lo siguieron.

En esta publicidad, al igual que en la mayoria de las campafas de esta marca,
no utilizan el recurso discursivo prevalecientemente. De hecho es casi nada lo
que lo aplican. Por parte del verbal, aparece una voz en off que dice: “Combina
las fragancias uno y dos y cred el nuevo Axe 3”. Por parte del discurso escrito
aparece en el segundo 56 una impresion que dice: M3ZCLALAS. La connotacion
de este método de utilizacidn del recurso es por un lado, no relacionar explici-
tamente el producto con la trama de la historia hasta el final de la misma para
crea una especie de “misterio”. Y por el otro, que el consumidor final vincule la
trama con el producto gracias a la identidad de la marca tan establecida ya. En
este caso, ambos dos discurso son escasos -transcurren en 4 segundos- pero

son claros en incitar al uso del producto.

De todas las publicidades analizadas, esta es la primera en la que el discurso
es singular e imperativo, “obligando” a combinar, crear y mezclar. La utilizacion
del modo imperativo como bien se sabe, da una orden. En este caso no connota
nada ya que es claro el con las instrucciones de uso del producto. El modo impe-
rativo claramente incita al uso del producto literalmente, por ende a la compra
del mismo. En este caso, el discurso en singular, connota que el espectador al
cual le habla ya tiene el producto, es por eso que el locutor de la publicidad
hace referencia al uso del mismo. El discurso en singular le habla directamente
al consumidor final es un publico masculino joven -y no tan joven- pero vivaz,

relajado e informal.

Esta Publicidad Axe 3 — Choques, misma transcurre sin ninguna palabra, es
decir, en silencio. El inico sonido es la musicalizacion de fondo que es la cancidon
“Yard of Blonde Girls” de Micah P. Hinson y la onomatopeya del golpe cuando

chocan dos mujeres.La connotacion de la ausencia de la palabra es lograr que el
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espectador siga atentamente toda la trama a través de la secuencia de image-
nes enigmaticamente ya que no hay didlogos ni una voz que lo vaya relatando.

Por otro lado, la ausencia de la palabra estd dada para que predomine el
sonido onomatopéyico de los choques que es el concepto de la publicidad en

cuestion.

La publicidad comienza con un primer plano del pie del hombre encendien-
do la moto. Luego en el transcurso de la misma son todos planos generales
con algunos planos medios. Con este recurso queda expuesto el cuerpo exube-
rante de la mujer interactuando con las demas chocandose desesperadas para
lograr llamar la atencion del hombre y conquistarlo. Gracias a la utilizacion de
estos planos no solo se puede ver la secuencia de los hechos tanto del perso-
naje principal como los que estan en segundo plano (las mujeres) sino que se
puede apreciar como las mismas se ven atraidas, “imantadas” hacia él que usa
el producto de la marca. La utilizacion de este recurso es que se pueda narrar
claramente la historia, pudiendo destacar los escenarios y quiénes son los que
desenvuelven la accidn. En este caso todo el recorrido del hombre en la motoy

las mujeres por detras chocandose.

El producto aparece una sola vez siendo utilizado por el personaje de la pu-
blicidad. Que el producto aparezca al final de la publicidad con el personaje
masculino aplicandoselo fuera de la interaccién con el sexo femenino, conno-
ta que todas las mujeres que aparecieron anteriormente “desesperadas” por
acercarse a él era porque el utiliza el producto. El mismo en ningiin momento
aparece en interaccidn con la mujer, ni si quiera aparecen en la misma escena.
Todo lo contrario, aparece con el hombre aplicandoselo al dltimo de la publici-

dad, en una escena aparte.

En cuanto a las distancias, se puede ver claramente entre el personaje mas-
culinoy las femeninas, no asi entre las del mismo sexo ya que llegan a chocarse
entre si. La connotacidn de la proxemia entre el sexo femenino es la fusion
entre ambas mujeres que quieren llegar al hombre para convertirse en otra
diferentey asi expresar que todas porigual lo seguirian. Por otro lado, la distan-
cia entre el sexo femenino y masculino connota que ellas quieren llegar a él con

una especie de polos opuestos que se atraen. La distancia entre ambos sexos
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se ve mientras el anda en moto y las mujeres corren por detras queriéndolo
alcanzar. Por parte de los personajes femeninos se da una distancia nula -dado
que llegan a chocarse-

La mujer se plasma en un rol emocional. Ellas se muestran de este modo
dado se ve desesperada por encontrarse con él capas de chocarse con otra para
impedirselo. Por su lenguaje no verbal también se dilucida la mujer en un papel
emocional, ya que al verlo muestran expresién de asombro, luego de chocarse
gesticulan una cara mas sensual.

También se ve a la mujer en rol de amante. Todas las mujeres que aparecen
en la publicidad se plasman en este papel, primero por la ausencia de hijos en
la misma, segundo por la connotacién que genera la atracciéon inminente que
tienen hacia él y por ultimo la vestimenta y el lenguaje no verbal de las mismas.
El rol amante es un rol fundamental para esta publicidad, dado que plasma lo
que todo hombre querria tener —a su criterio- que es que las mujeres “mueran”
por él y sean capaces de hacer lo que sea por ellos.

Por ultimo se ve a la mujer en un rol activo, dado que su objetivo es poder
conquistar al hombre que usa el producto, las mismas se chocan con otras des-
esperadamente para evitar que la otra llegue a él y también esta especie de
lucha para llegar a él y conquistarlo.

En cuanto a los [CONOS se identificaron tres:
e Enlatoda la publicidad se pueden ver gestos, tanto en el hombre de
ganador, como en la mujer de seduccidn, desesperacion y pelea.

e El hecho de que las mujeres se choquen para hacerse una sola, es un
icono de crear a la mujer prototipo, ya que une lo mejor de ambas dos.

e La metafora del choque, la fusidn para crear a la mujer mas ideal es un

icono en si
Por otro lado, los INDICES son:
e Que el actor utilice casco es un indice de que va trasportandose a veloci-

dad, lo cual tiene que ir seguro.

e Elsegundo 0:18 transcurre en una pileta, lo cual indica un dia caluroso.
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e Ladesesperacion de las mujeres por tener contacto con el sexo opues-

to, es un indice de interés de ellas hacia él.

e El polvo blanco que aparece luego de la fusion de ambas mujeres es

indice de que algo pasd para que eso suceda.

Por dltimo, los SIMBOLOS:
e Enelsegundo 0:05 aparece por detrds una bandera, lo que claramente

es un simbolo patrio.

e En el segundo 0:53 habla la voz en off diciendo “obtené la fragancia
unoy dos y proba el nuevo Axe 3” y en el segundo 0:57 sale inscripto la palabra
“MEZCLALAS” como simbolo linglistico. A su vez aparece como simbolo publi-

citario la marca en cuestion.

e Elactor se mueve en una moto Vespa, que tiene una connotacion cultu-

ral y social diferente a las de las otras motocicletas.

e Lasmujeres previamente al choque, van vestidas de modo casual, luego
de fusionarse aparecen con vestidos mas formales. Eso es simbolo de que la

mujer se debe arreglar mas para la conquista.

Pég.64






Mustafd Virginia

Al finalizar el recorrido tedrico, de estudio que incluyd la creacién del cuadro
con sus indicadores — y de analisis de las publicidades, es necesario realizar un
resumen de lo que han sido los conceptos y las reflexiones mas importantes
que forman parte y le dan un enfoque caracteristico a la totalidad del trabajo.

A modo de conclusidn general de este trabajo y de introduccidn a esta etapa
de reflexidn, se podria afirmar que los objetivos que se plantearon en un inicio
fueron finalmente cumplidos a través no sdlo de una revisidn exhaustiva de la
literatura sino ademas gracias a las actividades practicas y de andlisis critico que
se realizaron a lo largo de este recorrido.

Dentro del marco tedrico se han desglosado temas de suma importancia
que han sido el eje de la investigacion. Como puntapié inicial se comenzé con
la conceptualizacidn de las representaciones, entendidas como una imagen
creada que conlleva ineludiblemente, a través de un proceso de objetivaciony
anclaje, un significado. Esta construccion se instaura en la mente de un grupo
de personas formando un “imaginario colectivo” con el fin de hacer compren-
sible y entender de manera coherente los hechos sociales.

Por otro lado, siguiendo el hilo conceptual, se desarroll6 las formaciones
de im3genes mentales denominadas estereotipos. Estos fueron trascendentes
para la investigacion ya que sitdan a las personas o grupos de personas dentro
de un molde creado de imagenes, ideas o representaciones, que - en el caso
de la mujer - la afecta negativamente, ya que se ha elaborado en la mente de
los consumidores meta un estereotipo que no se asemeja necesariamente a la
generalidad. Los estereotipos se ven reflejados, habitualmente, en su modo
de actuar, su funcién y su papel dentro de una sociedad, conjunto de caracte-
risticas que se denomina rol social y que puede ubicar a la mujer en diferentes
posiciones.

Existe asimismo una diferencia entre el concepto de rol social y el de géne-
ro, en este caso femenino. Este Ultimo se va conformando de acuerdo a como
debe actuar y lo que se espera de un hombre o una mujer en una cultura con
determinados valores.

Por dltimo se realizé un breve recorrido histdrico de la evolucién del
imaginario sobre la mujer desde su génesis hasta el dia de hoy, delimitando
cuales han sido los hechos y sucesos mas importantes lo han marcado y que
han posicionado a la mujer en donde hoy se encuentra.

Para el analisis de las publicidades fue necesario crear una herramienta, en
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forma de cuadro, que permitiera insertar en ella todos los indicadores y unida-
des pertinentes para el analisis y estudio de las publicidades. Esto fue de ayuda
para plantearlos en relacidn a las representaciones sociales sobre las mujeres
que se estaban buscando para lograr cumplir con los objetivos planteados ini-

cialmente.

Resultados objetivos.

El objetivo general fue el de analizar de qué manera es representada la mujer
en las campafas publicitarias de la marca Axe. Luego de la observacidn critica
de las publicidades y la aplicacidn del cuadro para el andlisis, se pudieron diluci-
dar algunas representaciones, que en alguna instancia serdn los estereotipos y
las imagenes que se generan en torno a la mujer. Se pudo ver reiteradamente
en las tres publicidades analizadas que mantienen la misma imagen, es decir
que la marca cred un cierto estereotipo femenino: una mujer emocional que no
piensa ni toma decisiones en términos racionales, y que a su vez es una mujer
amante, en contraposicion a cualquier otro rol que pueda tener (madre, profe-
sional, hija, hermana).

Todas estas cualidades se ven representadas a través de la vestimenta suges-
tiva, gestualidades, como también por el tipo de relacidn que guarda la mujer en
con respecto con el hombre. Es él quien siempre se encuentra en un rol activo,
mientras que se puede ver a ella en una posicion de estar tratando de conquis-
tarlo y de estar siempre cerca de él.

Por otro lado, en cuanto a la actitud de la mujer, el punto mas importante
que se debe destacar es la relacién dominante / dominada que se presenta en
las campanas. De acuerdo a lo investigado, se pudo identificar que esta se daen
forma involuntaria, es decir, no se presenta explicitamente la relacion de poder
de él, ni la subordinacidon de ella frente a ese poder, sino mas bien, la relacién
de dominacidn se da a un nivel inconsciente. Ella no cae en cuenta de que esta
bajo una especie de alucinacién por la cual hace todo lo que él desea que haga,
plantedndose claramente la relacién de dominacidén por parte del género mas-

culino.

Interpretacion reflexiva.
Una de las interpretaciones mas ricas de este trabajo, fue la relacién de

poder que se ha identificado en torno al sexo femenino y masculino. Cuando
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hablamos de poder, se establece instantaneamente una relacién dicotémica,
es decir, dos partes juegan en ese rol, el de la mujer con el del hombre y que en
este trabajo, vale la pena interrogarse como nace, quién lo tiene y quién no. A
simple vista, se puede distinguir que la mujer se ve dominada en cuanto a aque-
llas actitudes que el hombre tiene para con ella, estableciendo de esta forma,
que es él quien tiene el poder. Pero si se ahonda aun mas, se puede advertir que
la mujer, si bien no es consciente de esta sumisidn, no sélo se ve confortada en
ese rol sino que lo vive de forma activa tratando todo el tiempo de acercarse a

7

él.

En cuanto al uso de la estrategia utilizada por la marca, lo mas significativo
que se destacd en este andlisis, es el estereotipo de mujer que la marca ha crea-
do para posicionarla en un lugar en donde el hombre sienta que puede sacar
provecho de ella si utiliza el producto. ;Es exitoso crear ese supuesto de mujer?
A mi entender, esto no es correcto pero si justificado, dado que lo que la marca
ha logrado, mas alla de cumplir sus objetivos comerciales, fue hacer de su ima-
gen un significado, un valor que trasciende al sélo hecho del aseo personal y

|”

logra crear una conexidn “sentimental” entre su consumidor y ella.

En relacidn a este supuesto, se puede establecer que aquello que interpreta
el consumidor puede ser reprensible en cuanto a nivel social, esto ocurre dado
que las personas, con cierta inocencia, en general tienden a tomar parte de su
formacion como individuos a aquellos modelos que ven en los medios de co-
municacion. Cuando hablo de inocencia, hago hincapié en el hecho de no tomar
conciencia, de que la utilizacion de aquellos signos que crean estereotipos en
los avisos publicitarios hace que las personas no se den cuenta de que aquella
creacion encasilla a una Unica imagen, sin imaginarse la posibilidad de hacerse
en otro rol o posicidn. Es este mecanismo el que le otorga poder a la marca,
toma aquellas percepciones a nivel social y las utiliza para crear este estereoti-
po de mujer tan marcado que impacta en el consumidor, logrando formar una
imagen de marca invencible. Esto se da porque tanto los estereotipos, las re-
presentaciones como también las actitudes que se plantean en las publicidades
en torno a la disputa de género, es un fendmeno bastante aceptado, dentro de
los demas estereotipos como ser el racial. Si bien hoy en dia se ha evolucionado

en cuanto al pensamiento machista, no hay grandes masas que se revelen con-
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tra ello, salvo a nivel académico.

Es por ello que como futura profesional de la comunicacidn, con toda la res-
ponsabilidad y precaucidon que se deberia tener en esta profesidon debido a la
gran influencia de ésta en la sociedad, deberiamos tomar conciencia de cémo
este tipo de anuncios roza a lo que se denomina “engafio”, esto significa que
puede llegar a ser ofensiva creando estos estereotipos que suelen serirreales y

que pueden influenciar negativamente a la sociedad.

En cuanto a lo personal, me atrevo a hacer una reflexién de lo que esta in-
vestigacion me deja. Sobre lo académico, me parecié muy interesante tanto el
desarrollo del proceso de investigacion como el impacto que tuvo en mis pensa-
mientos, es decir, me ha hecho menos inocente en cuanto a los mensajes que se
manipulan en la industria publicitaria por lo cual en la practica tendré en cuenta
cuales son aquellos aspectos positivos y cuales negativos, en lo respectivo al
posicionamiento de marca, y de cdmo esto afecta a la sociedad para poder asi

con ellos intentar mejorarla.
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