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Resumen

En el presente trabajo final de grado, de alcance exploratorio y disefio no
experimental longitudinal, se analizaron diez anuncios de perfumes de las marcas Dior y
Paco Rabanne publicados entre los afios 2010 y 2020, con el objetivo de comprender
como fueron representados los estereotipos y roles de género, y su evolucion a lo largo
de la década. Con un enfoque cualitativo, y realizando un analisis sociolégico del
discurso, se analizaron las diez publicidades elegidas de forma no probabilistica, donde
se observaron las representaciones de hombres y mujeres, sus estereotipos y roles de
género, relaciones, valores promovidos y niveles de sexualizacion presentados en los
anuncios, relacionandolos con los factores contextuales de su época y contrastandolo con
conceptos provenientes de una gran variedad de autores.

Pudimos observar que ambas marcas lograron cambios, pero de forma muy
diferente: la evolucién de Dior acompafid los cambios sociales, mientras que la de Paco
Rabanne tom6 un camino distinto. Se nos mostrd, ademas, que no sélo la mujer es
cosificada en la publicidad y que no s6lo es el hombre quien domina en esta dualidad.
Fruto de esta investigacion, se propuso la introduccion de una nueva tipificacion de roles
para el género masculino, y se logré ver que la industria publicitaria de fragancias
perpetla estereotipos con caracteristicas hegemdnicas a la vez que construye en sus

anuncios una realidad hedonista y ostentosa a partir de los valores que transmite.
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Abstract

In this final degree project, of exploratory scope and longitudinal non-
experimental design, were analyzed ten advertisements of perfumes of the brands Dior
and Paco Rabanne published between the years 2010 and 2020, with the aim of
understanding how gender stereotypes and roles were represented, and their evolution
throughout the decade. With a qualitative approach, and realizing a sociological analysis
of the discourse, ten ads that were chosen in a non-probabilistic way were analyzed. We
observed the representations of men and women, their stereotypes and gender roles,
relationships, promoted values and levels of sexualization in the ads, relating them with
contextual factors of their period and contrasting them with concepts from a great variety
of authors.

We were able to observe that both brands accomplished changes, but in a very
different way: the evolution of Dior accompanied the social changes, while Paco
Rabanne’s took a different path. We were also shown that it is not only women who are
objectified in advertising and that it is not only men who dominate in this duality. As a
result of this research, we proposed the introduction of a new characterization of roles for
the male gender, and we were possible to see that the fragrance advertising industry
perpetuates stereotypes with hegemonic characteristics while constructing in its

advertisements a hedonistic and ostentatious reality based on the values it transmits.
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Stereotype, gender roles, gender, advertising, communication.



Introduccion

Numerosos estudios a lo largo de los afios han intentado arrojar luz sobre la
utilizacion de estereotipos y la construccion de roles de género dentro de la publicidad.
La industria de los perfumes y fragancias ha sido una de las que méas ha explotado estas
concepciones, reproduciendo y perpetuando los estereotipos y representaciones de
hombres y mujeres exitosos, con cuerpos esbeltos y de gran belleza, insertos en escenarios
eroticos, lujosos y fantasticos a la hora de comunicar sus productos.

A raiz de estos temas, que hoy en dia se encuentran muy en vigencia, podemos
encontrar una gran cantidad de estudios en el campo. Fernandez Fernandez, Bafios
Gonzélez y Garcia Garcia (2013) estudiaron la representacion iconogréafica de la mujer
dentro de las publicidades audiovisuales de J’ Adore del periodo comprendido entre 2008
y 2012, realizando un analisis del discurso publicitario en el que se examinaron los
recursos utilizados al representar a la mujer basandose en el mito de la diosa griega
Afrodita, con el objetivo de representar la sensualidad y la belleza relacionada al género.

Velandia-Morales y Rincdn (2013) expusieron las representaciones y estereotipos
de género en publicidades audiovisuales de television elegidas dentro de una muestra de
ochenta comerciales seleccionados de forma aleatoria. Buscando conocer las relaciones
entre productos, roles, género y nivel de sexismo observado en cada uno de ellos, se arrib6
a la observacion de que los roles masculinos aparecen mas en ambitos publicos y las
mujeres en privados, ademas de que también se pudo evidenciar la utilizacion de los
estereotipos femeninos “ama de casa” y “mujer Sexi” a la hora de representar al género

femenino dentro de estos comerciales.



Se ha estudiado también la utilizacion del recurso de la sexualizacion y
objetivacion de la mujer con el propdsito de atraer y asi concretar mayores ventas. En este
campo, Alfaya Lamas y Villaverde Solar (2014) analizaron las palabras e imagenes que
se utilizaban dentro de la publicidad de perfumes y cémo este tipo de anuncios refuerzan
y preservan estereotipos de género, centrandose sobre todo en la degradacion de la mujer
y su valor. En este caso, se analizé como las publicidades de fragancias utilizan el sexo,
la desnudez y el erotismo para vender a costa de la objetivacion de la mujer.

La investigacion de Villar Garcia, Mora Cantellano y Maldonado Reyes (2016) se
centrd en la representacion de los roles sociales femeninos y masculinos dentro de
comunicaciones impresas mexicanas de la década de los 50s y los 60s. En este trabajo,
las autoras expusieron como las representaciones sociales de los roles aceptados tanto
para el hombre como la mujer dentro de los anuncios publicitarios, se han construido
paulatinamente a lo largo de los afios de la historia mexicana.

Por ultimo, en el campo de la publicidad infantil, Gonzélez-Anleo, Cortés del
Rosario y Garcelan Vargas (2018) realizaron un estudio sobre estereotipos y roles de
género. Analizando comerciales de marcas de juguetes, buscaron exponer cémo las
construcciones sociales fomentadas desde los medios de comunicacién y la publicidad
afectan a los nifios en el momento de su desarrollo, generando la asimilacion de
estereotipos y roles de género e inculcandoselos desde tan temprana edad.

Mientras que Fernandez Fernandez et al. (2013) se centraron especificamente en
publicidades de la marca de perfumes J’Adore, en este manuscrito se toma éste perfume
como uno mas dentro de los analizados. Por su lado, Velandia-Morales y Rincon (2013)
recogieron una muestra aleatoria proveniente de la grabacion durante treinta dias de los

dos canales colombianos mas populares para realizar el estudio, sin basarse en el discurso



publicitario de ninguna industria en especifico, por lo que su alcance es demasiado
extenso en comparacion al que se pretende en el presente trabajo. Por otra parte, si bien
Alfaya Lamas y Villaverde Solar (2014) también abordaron la utilizacion de estereotipos
y roles de género en publicidades de perfumes, se centraron mucho mas en el papel de la
mujer y en su explotacién como objeto de deseo utilizado para la venta, mientras que aqui
se toma una perspectiva de analisis igualitario para ambos géneros. Villar Garcia et al.
(2016) estudiaron puramente comunicaciones mexicanas de los afios 50-60s, mientras que
Gonzélez-Anleo et al. (2018) analizaron unicamente publicidades de marcas fabricantes
de juguetes dirigidas a publicos infantiles, en contraposicion a este manuscrito, que
analizara Unicamente spots audiovisuales de perfumes.

Es por lo descripto en el parrafo anterior que se tomaran las investigaciones
expuestas previamente como antecedentes, ya que ninguna es de caracter longitudinal y
no son lo suficientemente especificas en funcion a los géneros, industrias, medios o
aspectos a analizar que se tratan en el presente trabajo. Por medio de este manuscrito, se
busca estudiar la forma en que han influido los estereotipos en las comunicaciones
estudiadas, la representacion tanto de los roles femeninos como masculinos en las
mismas, y los niveles de sexualizacion dados para ambos casos dentro de los anuncios
audiovisuales de perfumes de las marcas Dior y Paco Rabanne del periodo comprendido
entre los afos 2010 y 2020, tomando una muestra de cinco publicidades para la primera
mitad de la década, y cinco mas para la segunda, con el objetivo de estudiar su evolucion
alo largo del tiempo y bajo las variables recién mencionadas. La importancia y relevancia
de este andlisis, y de cualquier otro que estudie los medios de comunicacion desde una

perspectiva de género, descansa en el importante papel que cumplen los medios en la



construccién de imagenes y representaciones de la realidad, actuando como sus
transmisores y productores activos (Rodriguez, Pando-Canteli y Berasategi, 2016).

Desde su nacimiento la publicidad ha sido el reflejo constante de la sociedad en
la que fue concebida. Como dice Codeluppi (2007), la publicidad toma conceptos ya
existentes en la mente social colectiva y los adapta a los productos para ofrecérselos al
consumidor, mostrandolo en determinadas situaciones o frente a ciertos elementos ya
conocidos por el publico. Absolutamente todo lo que forme parte de la industria
publicitaria sera parte de una construccion social que busca generar contenido que no solo
entretenga a las masas, sino que también las invite a consumir.

Estamos siendo bombardeados constantemente por publicidad. Y es por esto que,
en un contexto tan saturado de anuncios y campafias, el consumidor comienza a verse
agobiado, adoptando actitudes de rechazo y comenzando a evadir constantemente los
espacios publicitarios que pueblan los medios de comunicacién actuales (Torreblanca
Diaz, Lorente Sanjuan, Lopez Tortosa y Blanes Nadal, 2012). Es por esto que Codeluppi
(2007) afirma que el publicitario debe comenzar a buscar la forma de generar actitudes
positivas por parte del publico, dotando de iméagenes y significados simbdlicos a sus
marcas y productos. El éxito, el poder, la aceptacion social y la belleza son algunos de los
conceptos que el consumidor actual valora ain més que la funcionalidad del bien que esta
por adquirir.

A lo largo del tiempo, la publicidad se ha comportado como un poderoso agente
social: conformando ideales, influyendo en modas y estéticas, promocionando artistas y
personalidades, pero sobre todo fomentando valores y estilos de vida. Actualmente, esta
en auge una publicidad mas simbdlica y emotiva que real y racional, una que actia como

espejo de los valores vigentes en la sociedad actual, que se ocupa de reforzarlos



progresivamente (Méndiz Noguero, 2010). De acuerdo a esto, Dominguez (1995; cit. en
Méndiz Noguero, 2010), establece tres grandes grupos de valores promovidos por la
publicidad:

1. Valores del yo: éxito (poder, estimacion y autoestima); confort (comodidad,
placer y disfrute); atraccion (belleza y seduccion); notoriedad, lujo y ostentacion;
libertad, autonomia e independencia; seguridad y salud.

2. Valores colectivos: juventud, movimiento y aventura; novedad, modernidad y
moda; tecnologia, progreso y futuro; trabajo y esfuerzo; calidad y tradicion.

3. Valores transitivos: amistad y convivencia; ternura, amor y carifio; sentido de
comunidad; servicio y solidaridad; ecologia y naturaleza.

Es asi como la publicidad transmite valores, atributos y significados simbolicos a
los productos y éstos, a su vez, se los transfieren a los consumidores (Codeluppi, 2007).
Y es justamente por eso que cuando hablamos de publicidades de fragancias, hablamos
de seduccidn. El anuncio publicitario de perfumes emana sensualidad desde las imagenes
hasta las palabras que utiliza (Alfaya Lamas y Villaverde Solar, 2014).

“La publicidad, los medios y los factores individuales y sociales influyen en las
personas” (Codeluppi, 2007, p.154). Surge asi el concepto de estereotipo, que, entendido
por Mackie (1973), seran ‘“aquellas creencias populares sobre los atributos que
caracterizan a un grupo social (...) y sobre las que hay un acuerdo basico” (cit. en
Gonzéalez Gabalddn, 1999, p.79). Como dice Martin Casado (2012), los estereotipos son
considerados una forma de simplificar la realidad. Y esto, sin dudas, es lo que hace que
la publicidad recurra a ellos constantemente, reforzandolos mientras se alimenta de ellos.
En concordancia a lo que propone Garrido Lora (2007), esto se da principalmente porque

cuanto mas se utilicen estos estereotipos dentro del discurso publicitario, menor esfuerzo
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requerird la interpretacion del mensaje por parte del publico, puesto que se le esta
mostrando algo que ya conoce.

De acuerdo a Gonzéalez Gabalddon (1999), los estereotipos surgen de la sociedad y
son aprehendidos y apropiados culturalmente, considerandose reflejos de este medio
social, su historia y su cultura, logrando mantenerse en el tiempo y preservandose asi
como una norma social. Dentro de los estereotipos sociales generales encontramos
subtipos, siendo uno de ellos los estereotipos de género (Gonzalez Gabaldon, 1999), que
son las “creencias consensuadas sobre las diferentes caracteristicas de los hombres y
mujeres en nuestra sociedad” (Gonzalez Gabaldon, 1999, p.84).

El concepto de género es “una de las contribuciones tedricas mas importantes del
pensamiento feminista contemporaneo” (Gonzalez Moreno y Camacaro Goémez, 2013,
p.68). Mientras que el sexo es una categoria bioldgica, el género es una construccion
social que pone en duda la relacién naturaleza/cultura (Arellano Montoya, 2003;
Gonzéalez Moreno y Camacaro Gomez, 2013). Es asi como, histéricamente, tanto el
hombre como la mujer se han visto encasillados en sus respectivos roles estereotipicos,
anclados profundamente en la sociedad occidental. Cada hombre o mujer pertenece a un
grupo definido por un estereotipo sexual, en el que se genera una uniformidad en el
momento en el que se establece que todos deben actuar, sentir y emocionarse de la misma
forma que el resto (Gonzélez Gabaldon, 1999).

Estos estereotipos, creados en las entrafias del mundo social, se refuerzan y se
trasladan a la industria publicitaria, siendo incluso también generados por ella misma. Los
medios crean y a su vez reproducen modelos de feminidad y masculinidad, es decir, de
lo que culturalmente se cree que deberia ser la forma de actuar de una mujer y de un

hombre (Rodriguez et al., 2006). No obstante, la realidad es que las diferencias entre
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hombres y mujeres son mas bien culturales y se construyen a través de la publicidad, y es
justamente por esto que la industria publicitaria debe ser muy cuidadosa a la hora de
representar estereotipos en sus anuncios, ya que erigen ciertos roles o imagenes de género
que tienen influencia sobre la sociedad actual (Martin Casado, 2012).

“La publicidad cumple su funcién comercial al mismo tiempo que refuerza
estereotipos, ofrece modelos de familia o propone modas sociales” (Garrido Lora, 2007,
p.56). En este campo, la industria publicitaria ha definido histéricamente un esquema
familiar prototipico: el hombre es el que trabaja y provee a su familia, mientras que la
mujer toma el rol de madre y esposa (Vaca Torres, Carpio Jiménez, Barrazueta y Ordoéfiez,
2019).

Adentrandonos mas a fondo en las representaciones que encontramos de la mujer
en el ambito publicitario, se puede afirmar que, si bien las fuentes son extremadamente
variadas y abundantes, se destacan los seis arquetipos de mujer que proponen Vaca Torres
et al. (2019):

1. Mujer en el hogar: Es el papel principal interpretado por las mujeres en la
publicidad, sobre todo en anuncios de alimentos, electrodomésticos y productos
de limpieza y para el hogar en general. Abocadas a ser amas de casa, se las
representa realizando tareas domeésticas y su toma de decisiones es reducida (Vaca
Torres et al., 2019).

2. Mujer esposa: Se la presenta también como compafiera y esposa, por lo general a
la par del rol masculino. Se la relaciona a valores como el amor, la felicidad y el
compafierismo (Vaca Torres et al., 2019).

3. Mujer madre: Otro de los principales roles de la mujer en el discurso publicitario

es el de madre de familia, siendo la maternidad muchas veces un rol exigido
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socialmente (Aguilar Montes de Oca, Valdez Medina, Gonzélez-Arratia Lopez-
Fuentes, Gonzalez Escobar, 2013). Dedicada a sus hijos, pocas veces se presenta
ala par de un rol masculino, que por lo general se encuentra ausente. Se la presenta
sobre todo en publicidades de articulos para el hogar, alimentos o limpieza, o bien
en publicidades de productos, juegos o juguetes para nifios (Vaca Torres et al.,
2019).

Mujer y la moda: En este caso se presenta una mujer con estilo, que persigue las
tendencias y es “elegante, sexi y estilizada; relacionada directamente con la
industria de lamoda” (Vaca Torres et al., 2019, p.341). Se la destaca por su belleza
fisica y practicidad.

Mujer y la belleza fisica: Este es el atributo tal vez més ligado a la figura de la
mujer. Aparece sobre todo en la industria del maquillaje y la belleza, mostrando
su cuerpo y atributos fisicos. Centrandonos ain mas en este rol, tomaremos
también lo que dicen Garcia Fernandez y Garcia Reyes (2004), cuando proponen
su estereotipo de mujer “simbolo de belleza” diciendo que ésta es asociada a la
figura femenina por su sensualidad y delicadeza.

Mujer como objeto sexual: Es probablemente el rol mas controvertido que se le
da a la mujer en la industria publicitaria. Se suele presentar a la mujer desnuda o
semidesnuda en escenarios eréticos y sensuales. Es una mujer sexi, provocativa y
cuyo propdsito es llamar la atencién y vender por medio del recurso de la
sexualidad (Vaca Torres et al., 2019). Muchas veces se la coloca junto al hombre
de modo secundario, siendo ella objeto de su deseo. “La mujer se encuentra sin
personalidad, sin identidad propia, solo pone su cuerpo y belleza al servicio de la

satisfaccion de los varones” (Chacon Gordillo, 2008, p.405).



13

No obstante, Sanchez Aranda, Garcia Ortega, Grandio Pérez y Berganza Conde
(2001; cit. en Garrido Lora, 2007) afirman que a partir del siglo XXI se le comenzé a dar
otro papel a la mujer en la publicidad, configurandose asi nuevos estereotipos menos
degradantes que los anteriormente utilizados. Es por esto que, a efectos de realizar un
analisis completo y apropiado, se agrega un rol mas y este es uno propuesto por Garcia
Fernandez y Garcia Reyes (2004):

7. Mujer joven y moderna: Tiene personalidad, es inteligente, moderna, dindmica,
divertida, alegre y jovial. Representa a la mujer actual, y su belleza radica mas en
ese tipo de cualidades que en sus atributos fisicos.

En contraposicion a los estudios sobre los roles y representaciones de la mujer, se
puede afirmar que los estudios realizados en torno al hombre son mas bien escasos
(Garrido Lora, 2007). Dentro de los roles estereotipicos que se proponen de los hombres,
tomaremos algunos de los propuestos por Alvarado (2018):

1. Hombre proveedor: Fruto de la division sexual del trabajo, cultural e
histéricamente se ha adoptado este rol. Mientras que el lugar de la mujer es dentro
del hogar, realizando tareas domésticas y educando a los nifios, los hombres son
presentados como el sostén de la familia, desempefiando el papel de protectores y
proveedores del hogar (Valdez Medina, Diaz-Loving y Pérez Bada, 2005; cit. en
Aguilar Montes de Oca et al., 2013).

2. Hombre fuerte: Se vincula al hombre conceptos como el ejercicio del poder, la
valentia, la independencia, la seguridad, la eficiencia e incluso a la rudeza, la
violencia y la agresividad (Aguilar Montes de Oca et al., 2013). A su vez, también
se le exige poder probar su hombria por medio de demostraciones y formas de

actuar que evidencien su masculinidad (Gonzéalez Moreno y Camacaro Gomez,
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2013). Tomando lo que dicen Correa Romero, Garcia y Barragan y Saldivar

Gardufio (2013), el rol sexual del hombre estd basado en la expectativa y es por

eso que siempre debe mostrarse como un seductor y conquistador nato,

sexualmente activo y poseedor de la atencion de muchas mujeres.

3. Hombre con derecho a ocio: Mientras que la mujer se desenvuelve en la esfera de
lo privado, el hombre lo hace en el mundo social y publico, reforzando aun mas
la desigualdad de género (Velandia-Morales y Rincon, 2013).

4. Hombre intelectual: Este tipo de hombre se desempefia con excelencia, es habil,
inteligente, capaz, competente y racional. Muchas veces se lo presenta en
situaciones donde se lo expone como superior a la mujer (Aguilar Montes de Oca
et al., 2013; Rodriguez et al., 2006)

5. Hombre de negocios: En un estudio llevado a cabo por Rodriguez et al. (2006), se
analizd6 que una gran cantidad de anuncios presentan al hombre como un
trabajador exitoso, propietarios de bienes y negocios, experto en diversos temas,
deportista y estudioso. “En los anuncios hay un personaje principal masculino que
ejerce esas funciones y actividades laborales, mientras que en todos ellos también
hay un personaje femenino que aparece como acompaiiante pasiva” (Rodriguez et
al., 2006, p.21).

De esta manera, es posible afirmar que en la industria cultural histéricamente se
ha ligado a la mujer a conceptos como la belleza, la seduccion y la ternura, mientras que
al hombre se lo representa como la autoridad, unido a conceptos como la ciencia, el saber
y la técnica (Garrido Lora, 2007). Para los autores Garcia del Castillo, Lopez-Sanchez,

Quiles Soler y Garcia del Castillo-Lépez (2009), la mujer es presentada bajo roles como
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el de seductora, femenina, objeto de deseo y moderna, mientras que el hombre es
independiente, seductor, masculino y triunfador.

Por dltimo, se considera pertinente incluir una clasificacién mas al analisis y son
los tipos de relaciones de género observados, ya sea de forma explicita o implicita, por
Garrido Lora (2007) en el discurso publicitario.

1. Relacion paritaria explicita: Como su nombre lo indica, en este tipo de anuncios
se presenta una relacion de paridad visible entre el hombre y la mujer, donde
ninguno es mostrado como la autoridad, sino que sus roles se encuentran
representados de manera uniforme (Garrido Lora, 2007).

2. Relacion paritaria implicita: En este tipo de anuncios, el hombre y la mujer
vuelven a mostrarse en una relacion de igualdad. No obstante, esta vez no se lo
expone de forma explicita, sino que puede deducirse facilmente a partir de las
iméagenes, sonidos y actitudes de los personajes representados en la publicidad
(Garrido Lora, 2007).

3. Relacion dominante explicita: Garrido Lora (2007) encuentra en este tipo de
anuncios una relacién hombre-mujer en el que uno de los dos géneros es
demostrado visiblemente como la autoridad, mientras que el otro es relegado al
papel de sumiso.

4. Relaciéon dominante implicita: De manera sutil, muchas veces no intencional, se
presenta a uno de los géneros dominando al otro. Nuevamente, Garrido Lora
(2007) establece que no es necesario lo explicito, pero que se debe saber leer e
identificar este tipo de escenarios en los que la dominacidn no se hace visible.
Como dicen Espin Lépez, Marin Gracia y Rodriguez Lajo (2004), anteriormente

la industria publicitaria mostraba un lado simple y estereotipado de la mujer, mientras
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que el hombre era presentado de formas mas diversas. Actualmente, el lado sexista de la
publicidad estd comenzando a tomar otra forma, incluyendo estereotipos de hombre-
objeto y mujer agresiva, utilizando a ambos como objetos de deseo.

No obstante, de acuerdo a lo establecido por Garrido Lora (2007), actualmente se
comienza a dar lugar a una mujer mas fuerte y poderosa, capaz de realizarse a si misma,
al mismo tiempo que se comienzan a desvanecer poco a poco los roles de ama de casa y
mujer del hogar. En cuanto al rol actual del hombre, se comienza a vislumbrar un rol
masculino més sensible, abocado a tareas domesticas, que comienza a adoptar una imagen
mucho mas paternal. Por su parte, Espin Lopez et al. (2004), comentan la aparicion de
una mujer trabajadora que comienza a ocupar puestos anteriormente ocupados
unicamente por hombres, adquiriendo cada vez mayor control en la narrativa publicitaria
actual y tomando una participacion que escapa de los estereotipos socialmente
establecidos.

De acuerdo a lo expuesto en péarrafos precedentes, en el presente trabajo se
realizard un exhaustivo analisis a diez publicidades de perfumes y fragancias de las
marcas Dior y Paco Rabanne, bajo cinco variables: representacion y rol que cumple la
mujer, representacion y rol que cumple el hombre, relacién entre ambos géneros, valores
presentados en el anuncio y la presencia de la sexualizacién tanto de un rol femenino
como masculino.

El objetivo general del presente trabajo es comprender la evolucién en las
representaciones de hombres y mujeres, sus estereotipos, roles de género, relaciones,
valores promovidos y niveles de sexualizacion, observados dentro de los anuncios
audiovisuales de perfumes de las marcas Dior y Paco Rabanne en el periodo comprendido

entre los afios 2010 y 2020.
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De éste se desprenden los objetivos especificos de esta investigacion, que seran:
describir como representa la publicidad a los hombres y a las mujeres y a sus respectivos
estereotipos y roles de género insertos en la sociedad; identificar los tipos de relaciones
que se establecen entre los roles representados en las publicidades de la muestra elegida;
reconocer los valores que buscan promover estos anuncios; observar los niveles de
sexualizacion de ambos géneros dentro de los escenarios representados en las
publicidades estudiadas; e identificar y describir los cambios en las comunicaciones

estudiadas a lo largo de la década.
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Meétodos

Disefio

El alcance de este trabajo fue exploratorio. Si bien se han encontrado numerosos
estudios relevantes, se busco introducir nuevas variables de estudio para asi llegar a temas
pocos analizados, sobre los cuales se tenian dudas y no se habian abordado antes
(Hernéndez Sampieri, Fernandez-Collado y Baptista Lucio, 2006). El enfoque de este
analisis fue de tipo cualitativo, ya que se busco, por medio de la observacion de un
determinado corpus, explorar, describir e interpretar el mundo social en su escenario
natural, sin la necesidad de recoger datos analiticos y medir datos exactos (Hernandez
Sampieri et al., 2006).

Se trato de un trabajo de disefio no experimental longitudinal, ya que se observo,
y posteriormente analizo, el objeto de estudio en su contexto natural y a lo largo de un
periodo de afios, con el objetivo de realizar inferencias y conclusiones sobre sus cambios

en el transcurso del tiempo establecido (Hernandez Sampieri et al., 2006).

Participantes

Se eligi6é una poblacion de publicidades de perfumes de las marcas Dior y Paco
Rabanne comprendidas entre los afios 2010 y 2020.

A fines de realizar un analisis que correspondiese con los objetivos de este trabajo,
el muestreo realizado fue no probabilistico, puesto que la eleccién de la muestra no
dependid de la probabilidad, sino que se eligieron los anuncios mas representativos de la
poblacién a fines de realizar un analisis fructifero bajo las variables propuestas

(Hernandez Sampieri et al., 2006).
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La muestra elegida se compuso por cinco anuncios representativos de la primera
mitad de la década, y cinco mas de la segunda. Como ya se expuso, las marcas tomadas
fueron Dior con las fragancias J’ Adore y Miss Dior y Paco Rabanne con Lady Million, 1
Million, Invictus y Olympéa.

1. Titulo: “J’Adore” — Dior (2010).

Link: https://www.youtube.com/watch?v= Eg814hK104

2. Titulo: “Miss Dior Chérie” — Dior (2011).

Link: https://www.youtube.com/watch?v=gbFjKg enyU

3. Titulo: “Lady  Million” - Paco Rabanne (2012). Link:

https://www.youtube.com/watch?v=Z1ukhoOdH58&Iist=TLPOQMDkwOTIwM)j

DVE5SH4WPrSiQ&index=6

4. Titulo: “J’Adore: The Future is Gold” — Dior (2014).

Link: https://www.youtube.com/watch?v=2yWfaiGfgDE

5. Titulo: “1 Million” — Paco Rabanne (2015).

Link: https://www.youtube.com/watch?v=K2458 tDleY

6. Titulo: “Invictus” - Paco Rabanne (2016)

Link: https://www.youtube.com/watch?v=70zX0Ox pyyA

7. Titulo: “Miss Dior: For Love” — Dior (2017)

Link: https://www.youtube.com/watch?v=h4s0llOpKrU

8. Titulo: “Olympéa” - Paco Rabanne (2018)

Link: https://www.youtube.com/watch?v=0H7axwK5YTY

9. Titulo: “1 Million & Lady Million” - Paco Rabanne (2019)

Link: https://www.youtube.com/watch?v=C0OzVP0OyQss8



https://www.youtube.com/watch?v=_Eg8l4hKI04
https://www.youtube.com/watch?v=gbFjKg_enyU
https://www.youtube.com/watch?v=Z1ukhoOdH58&list=TLPQMDkwOTIwMjDVE5H4wPrSiQ&index=6
https://www.youtube.com/watch?v=Z1ukhoOdH58&list=TLPQMDkwOTIwMjDVE5H4wPrSiQ&index=6
https://www.youtube.com/watch?v=2yWfaiGfgDE
https://www.youtube.com/watch?v=K2458_tD1eY
https://www.youtube.com/watch?v=7ozXQx_pyyA
https://www.youtube.com/watch?v=h4s0llOpKrU
https://www.youtube.com/watch?v=oH7axwK5YTY
https://www.youtube.com/watch?v=COzVP0yQss8
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10. Titulo: “J’Adore: Infinissime” — Dior (2020)

Link: https://www.youtube.com/watch?v=LXPFrGuD7Uo

Instrumento

Se utilizo la siguiente grilla para recolectar y organizar de datos (ver tabla 1).

Representacion | Representacion | Relacion | Valores

y rol que y rol que entre | presentados | Sexualizacion

cumple la cumple el ambos enel

mujer hombre géneros anuncio
Adl
Ad2
Ad3

Tabla 1.

Analisis

Se utilizé el andlisis socioldgico del discurso como técnica de analisis de los datos
relevados. EI mismo se conformo por tres etapas simultaneas: un analisis textual, que
estudio el enunciado en si mismo; un analisis contextual, que analizé las circunstancias
sociales e histdricas en las que fue producido el objeto de estudio; y un analisis
interpretativo, que buscé explicar el enunciado centrdndose en el aspecto social del

discurso (Ruiz Ruiz, 2009).


https://www.youtube.com/watch?v=LXPFrGuD7Uo
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Resultados

Representacion y rol que cumple la mujer.

El rol de la mujer aparecié representado en todas las publicidades de la muestra.
En general, se trataba de mujeres caucasicas y delgadas: s6lo dos anuncios presentaron
mujeres de otra raza y color. A lo largo de toda la década, se destacaron sobre todo los
atributos con los que se presentaba a la mujer: ataviadas con ropas lujosas, sensuales,
elegantes, refinadas y fisicamente atractivas, insertas en escenarios ostentosos. Esto no
cambid en ninguno de los anuncios observados, por lo que afirmamos que se manifestaron
dos roles perfectamente marcados: el de “mujer bella” y el de “mujer a la moda”.

En cuanto a la primera mitad de la década, se avistaron mujeres empoderadas,
sexis, seguras de si mismas, independientes y atrevidas. En este caso, “J’Adore” (2010),
“Lady Million” (2012) y “J’ Adore: The Future is Gold” (2014) ejemplificaron esto. Eran
mujeres que mostraban la belleza desde un lado sensual y maduro, con miradas seductoras
a la cdmara que buscaban desafiar al espectador. No obstante, el rol femenino en el primer
spot podria haber sido clasificado como “mujer objeto”, ya que utilizd el desnudo y la
seduccién como recurso. Por otra parte, “Miss Dior Chérie” (2011) recreé una mujer
compafiera de su pareja, que se mostraba enamorada y feliz a su lado, por lo que la
clasificamos como una “mujer esposa”. Tenia personalidad, era divertida, alegre, joven 'y
fresca, por lo que también afiadimos el rol de “mujer joven y moderna”. Por ultimo, nos
encontramos con la mujer en “1 Million” (2015), representada en miniatura sobre la
palma de la mano del protagonista, reduciéndola asi a un ente por poseer, a un papel

secundario y hasta se podria decir insignificante: otra vez, se tratd de una “mujer objeto”.
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Llego la segunda mitad de la década, pero no asi los grandes cambios. Vimos
mujeres elegantes, ostentosas y bellas, reforzando los roles “mujer bella” y “mujer a la
moda” y agregando el de “mujer joven y moderna” en la mayor parte de los anuncios.

Por su parte, Paco Rabanne volvid a mostrar a la mujer como objeto sexual en su
publicidad de “Invictus” (2016): la mujer se desnudaba frente al hombre, dispuesta a
dejarse dominar por él. A “Olympéa” (2018), la contracara del primero, se le dio vida
como una diosa, poderosa y segura, pero también siendo objeto de la mirada y el deseo
de los hombres, ejemplificando asi el rol de “mujer objeto”, por mas poderosa que fuese.
En las tres publicidades restantes las mujeres tomaron caracteristicas mas modernas:
tenian personalidad, eran jovenes y divertidas, pero sobre todo libres, empoderadas y
duefias de su propio destino. En “Miss Dior: For Love” (2017), la mujer volvio a ser la
representacion del amor romantico, ya que ella misma mostré que haria cualquier cosa
por amor, siendo asi una “mujer esposa”. Con personalidad y caracter, llega incluso a
dominar a su pareja. “Lady Million & 1 Million” (2019) y “J’ Adore: Infinissime” (2020)
fueron los Unicos dos spots en los que aparecieron mujeres de distinta raza y color. El

primero mostrd jovenes frescas y divertidas y el Gltimo, el poder y orgullo de ser muijer.

Representacion y rol que cumple el hombre.

Si bien el rol masculino no apareci6 en todas las publicidades de la muestra, el
punto comun entre todos los que si fueron representados residia en sus caracteristicas:
eran atractivos, exitosos, adinerados, musculosos, delgados y caucasicos, exceptuando
esto ultimo en un solo spot, por lo que afirmamos que domind el rol de “hombre fuerte”.

Tanto en la primera como en la segunda mitad de la década, el analisis arrojo

resultados similares, siendo “Miss Dior Chérie” (2011) y “Miss Dior: For Love” (2017),
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nuevamente, la excepcion. En estos spots, del mismo perfume pero de periodos distintos,
se observo un hombre mas bien débil, donde la dominante y la que “llevaba las riendas”
era su compariera mujer. Eran atractivos y estaban enamorados de sus coprotagonistas,
pero no aportaban mas a la historia que eso. En el segundo, ni siquiera se mostré su cara.

En la primera mitad, hallamos dos anuncios mas que representan hombres. En
“Lady Million” (2012), él era el coprotagonista y luchaba en un juego de poder con la
mujer. Se mostraba confiado y seductor, logrando finalmente convencerla de quedarse en
su compaiiia. En “1 Million” (2015), se introdujo ademas el rol “hombre intelectual” ya
que el personaje era habil, atlético, aventurero y practicamente bueno en todo lo que hacia,
demostrandolo también como poseedor de la mujer, a la que tenia en la palma de su mano.

En la segunda mitad, ademas de en “Miss Dior: For Love” (2017), encontramos
al hombre representado en tres anuncios mas. En “Invictus” (2016), el rol masculino era
el protagonico: desnudo del torso hacia arriba, musculoso, respetado, ganador de la
atencion del pablico y de las mujeres, que lo alababan y a las que desnudaba con s6lo
mirarlas. En “Olympea” (2018) volvié a aparecer, de nuevo semidesnudo, sentado en un
trono con mujeres asistiéndolo. Tenia un papel secundario pero era claro su interés por la
protagonista, a la que miraba con deseo. El rol del hombre también aparecié como objeto
sexual en este anuncio, cuando la diosa entro a los vestuarios, sorprendiendo desnudos a
un grupo de hombres y mirandolos persuasivamente. Por Gltimo, en “Lady Million & 1
Million” (2019), hay varios hombres de distinta raza y color. Sin dejar de ser seductores,

eran dinamicos, modernos, jévenes y divertidos, entrando asi en el rol “hombre de ocio”.

Relacion entre ambos géneros.
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A rasgos generales, se vieron mas relaciones dominantes que de paridad. En la
primera mitad, se observo una dominacion implicita en “Miss Dior Chérie” (2011), ya
que se la mostré a ella como la persona que “lleva las riendas de la relacion”, pero no se
hace evidente una dominacion explicita. En “Lady Million” (2012), fue una relacién de
paridad explicita, ya que se tratd de un juego de poder entre los dos personajes en el que
ambos ganaron y ninguno resulté superior a otro. En “1 Million” (2015) hubo dominacién
explicita del hombre a la mujer, a la que él consideraba pequefia y sostenia con una mano.

En la segunda mitad, tanto “Invictus” (2016), como “Miss Dior: For Love” (2017)
y “Olympéa” (2018) mostraron relaciones de dominacion explicita. En el primero, él es
el indiscutible ganador ya que no sélo domina a las mujeres, sino que es superior también
a los deméas hombres; en el segundo ella domina al personaje masculino en situaciones
que incluso pueden considerarse violentas (gritos, empujones); y en el tercero ella es la
clara dominante en la escena, ya que todos se giran para mirarla, deslumbrandose por su
poder y belleza. En “Lady Million & 1 Million” (2019), nos encontramos con una relacion
de paridad explicita, ya que ningin género esta sobre el otro y se desenvuelven en una
igualdad genuina, y en “J’Adore: Infinissime” (2020), si bien no hay hombres, hay una

clara dominacion implicita por parte del género femenino sobre el masculino.

Valores presentados en el anuncio.

En cuestion de valores, resulta acertado afirmar que hubo un patrén claro y
marcado que no se modifico a lo largo de la década. Se presentaron sobre todo valores
del yo (éxito, poder, autoestima, placer, disfrute, belleza, seduccién, notoriedad, lujo,
ostentacion, independencia, libertad, autonomia, seguridad), y como valores colectivos,

predominaron la moda, la juventud, el movimiento, la modernidad y la aventura.
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Destacaron los spots de “Miss Dior” (2011 y 2017), mostrando valores transitivos
como amistad, ternura, amor y carifio. En otra nota, “Lady Million & 1 Million” (2019)

y “J’Adore: Infinissime” (2020) representaron la amistad y el sentido de comunidad.

Sexualizacion.

En la primera mitad de la década, “J’Adore” (2010) mostraba una protagonista
mujer desvistiéndose para la camara, culminando con un plano de su cuerpo entero de
espaldas y desnudo, como una invitacién al espectador a observarla. Le siguié “Miss Dior
Chérie” (2011), que mostré el amor de una forma romantica, y si bien hizo alusion al
sexo, fue sutil y no erdtico. “Lady Million” (2012) y “J’ Adore: The Future is Gold” (2014)
mostraron mujeres empoderadas, seductoras y desafiantes, sin querer expresar sexualidad
o lujuria. En “1 Million” (2015), se mostr6 al protagonista con el torso descubierto
mientras se vestia, mientras que ella fue representada como su objeto: él era su poseedor,
pero no sexualmente, puesto que no se hizo alusién a ninguna interaccion de este tipo.

En la segunda mitad de la década, “Invictus” (2016) y “Olympéa” (2018) se
encargaron de cosificar a la mujer en el primero y al hombre en el segundo, mostrandolos
en ambas ocasiones desnudos o semidesnudos, siendo tomados como objeto sexual, de
uso y deseo por parte de los protagonistas. “Miss Dior: For Love” (2017) siguid la linea
de la marca, sutil y roméntica. “Lady Million & 1 Million” (2019) no sexualizaron a
ningln género, sino que mostraron la interaccion de este grupo de personas. Se vieron
miradas de deseo en algunas ocasiones 0 una escena en la que, con un chasquido, una
chica desabotono la camisa de uno de los varones, denotando un juego no tan inocente
entre ellos. “J’Adore: Infinissime” (2020), empoderaba a la mujer, presentandola como

una figura que se alza rodeada por sus pares y camina desafiante hacia la camara.



26

Discusion

A lo largo de este trabajo realizamos un analisis de diez anuncios publicitarios de
las marcas Dior y Paco Rabanne publicados entre los afios 2010 y 2020, con el objetivo
de comprender la evolucion en las representaciones de hombres y mujeres, sus
estereotipos, roles de género, relaciones, valores promovidos y niveles de sexualizacion.
Logramos arribar a una vision global sobre el tratamiento de éstos temas, pudiendo
también estudiar la evolucion que tuvieron estas marcas y respondiendo a los objetivos.

Nuestro principal aporte, desprendido del caracter longitudinal de nuestra
muestra, es realizar una investigacion y analisis sobre la evolucion realizada en las
comunicaciones de las marcas elegidas, puesto que ninguna de las publicaciones tomadas
como antecedentes por el presente trabajo final de grado buscaron realizar esto.
Estudiamos el rol de ambos géneros y el hecho de que el hombre puede ser sexualizado
en los anuncios, a diferencia de diversos trabajos que sélo toman a la mujer como victima
de la desnudez y el erotismo como recurso para la venta. Logramos ampliar la mirada de
roles que puede tener la mujer en este tipo de anuncios, no s6lo encasillandola dentro de
“mujer objeto sexual”, sino también desempefiando otros papeles, algunos surgidos
recientemente con el advenimiento de la modernidad y el empoderamiento de la mujer.

Las limitaciones del presente trabajo se desprenden del alcance de nuestra
muestra. Por tratarse de una muestra no probabilistica, de diez anuncios pertenecientes a
dos marcas especificas, no podemos afirmar que los spots elegidos sean completamente
representativos de toda la industria. De la misma manera, incluso tampoco podemos
afirmar que sean representativos de la comunicacion general de estas marcas, ya que

tomamos anuncios de seis perfumes, que no representan la totalidad de sus productos.
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Por otra parte, el andlisis descuida aspectos como la recepcion de los spots por
parte del publico, principalmente en cuanto a estereotipos. No estudiamos al consumidor
y por lo tanto no analizamos como vio el anuncio, el impacto que le causo, las emociones
que le provocé o el efecto que tuvo en su autoestima, entre muchas otras variables que
podrian haber sido analizadas. De esta manera, no nos encontramos en posicion de afirmar
que lo que en este trabajo tomamos como estereotipo, también lo sea para el publico.

Adentrandonos en los hallazgos obtenidos como fruto de la investigacion, los
expondremos siguiendo el orden de nuestros objetivos especificos.

A la hora de describir las representaciones realizadas de ambos géneros, nos
encontramos con resultados variados. Dado que los protagonistas de estos anuncios son
en su mayoria modelos, afirmamos que uno de los rasgos principales a rescatar, es su
belleza hegemédnica. En cuanto a las mujeres, todas son delgadas, en su mayor parte,
caucasicas Y rubias; s6lo unas pocas son de color. El hombre, por su parte, se encuentra
en una situacion similar: en su mayoria son caucasicos, delgados, con cuerpos tonificados
y atractivos. La eleccion de modelos de caracteristicas hegemdnicas no es un dato menor,
ya que reafirma nuevamente nuestra teoria sobre estereotipos, esquemas que surgen en la
sociedad y se repiten constantemente (Gonzéalez Gabaldon 1999), que dictan que unos
cuerpos atraen o venden mas que otros. Estos se reflejan directamente en la sociedad y
sus expectativas, haciendo surgir una pregunta importante: ¢afectan estos cuerpos
perfectos, estas personalidades hegemonicas, a la autoestima del espectador? ¢ Sentira éste
que la fragancia va dirigida a otro tipo de personas que no son como él?

Las caracteristicas tanto de hombres como de mujeres avistadas durante el anélisis
coinciden con lo establecido por Garcia del Castillo et al. (2009): ella es seductora,

femenina, objeto de deseo y moderna, mientras que €l es independiente, seductor,
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masculino y triunfador. Esto es destacable puesto que, mas de 10 afios después, se siguen
representando estos géneros como dos entidades distintas e individuales, estereotipadas y
encasilladas dentro de caracteristicas y actitudes que se reservan para uno u otro. Y si
bien, como dice Garrido Lora (2007), se esta comenzando a dar lugar a una mujer fuerte
y poderosa, se trata de un lugar que sigue estereotipandola, ya que sigue manteniendo
caracteristicas hegemanicas en su apariencia y su sensualidad al actuar.

El hombre representado en estos spots es masculino, fuerte, seductor, aventurero
y capaz de realizarlo todo, siempre en busca del éxito o la conquista de la mujer, como
afirman Correa Romero et al. (2013). La clasificacion de roles la obtuvimos de la teoria
de Alvarado (2018), y es factible afirmar que predomina el rol de “hombre fuerte”.

La excepcion es el hombre de “Miss Dior” (2011 y 2017), que no encaja dentro
de los roles establecidos. En este caso, podriamos decir que surgié un nuevo rol: el de
“hombre compaiero”, que se presenta en condiciones de igualdad a la mujer e incluso
hasta siendo dominado por ella. Es atento, sensible y devoto y se lo ve enamorado de su
contraparte femenina, coincidiendo con las caracteristicas establecidas por Garrido Lora
(2007) al hablar de los nuevos rasgos del hombre publicitario contemporaneo.

Para la clasificacion del rol femenino, tomamos los establecidos por Vaca Torres
etal. (2019) y Garcia Fernandez y Garcia Reyes (2004), de los cuales predominan “mujer
bella”, “mujer a la moda” y “mujer joven y moderna”. Se presentan en general mujeres
hermosas, elegantes, en algunos casos empoderadas, capaces de seducir al hombre que se
proponen. Incluso en los anuncios de “Miss Dior” (2011 y 2017), donde la mujer se jacta
sobre todo de su independencia y libertad, su mirada se dirige siempre a su pareja

masculina. En cuanto a esto, destacamos los spots de “J’Adore” (2010, 2014 y 2019),
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donde la mujer actta de forma sensual y desafiante, intentando obtener el reconocimiento
del espectador con acciones que llaman su atencién, hablandole o mirandolo.

A diferencia de los resultados de Alfaya Lamas y Villaverde Solar (2014) al
afirmar la deshumanizacion de la mujer en la publicidad, en nuestro andlisis hallamos
resultados favorables al hablar de la “mujer como objeto sexual”, que encontramos en
pocos casos. El primero es el de “J’Adore” (2010), donde ella se desnuda para la camara.
El segundo es “1 Million” (2015), donde si bien ella no es tratada de una forma sexual, si
es mostrada como si fuera un objeto del personaje masculino, que €l puede poseer.

El caso de “Invictus” (2016) es el mas extremo, puesto que este si trata a la mujer
como un mero objeto sexual, como si fuese un trofeo que él debe ganar. Lo mismo sucede
en “Olympéa” (2018), su contracara, donde ella tiene la misma actitud dominante frente
a los hombres. En este Gltimo caso, vemos lo que afirma Espin Ldpez et al. (2004): un
hombre objetivizado y una mujer poseedora. De esta manera, proponemos la introduccion
de un nuevo rol, el “hombre objeto sexual”, donde es igualmente deshumanizado como
antafio se hacia con la mujer, reduciéndolo al papel de trofeo, de un ente por dominar.

En cuanto al componente relacional, tomamos los esquemas establecidos por
Garrido Lora (2007). Hallamos relaciones tanto de paridad como de dominacidn, y si bien
hay falta de un rol masculino en algunos spots, esto no es un impedimento. En el caso de
“Miss Dior” (2011 y 2017), por ejemplo, podemos observar una evidente dominacion, ya
que la mujer llega a demostrar su poderio frente al hombre hasta de forma fisica por medio
de la agresividad y rompiendo con los esquemas repetidos que dicen que es el hombre el
que domina a la mujer (Aguilar Montes de Oca et al., 2013). Incluso en “J’ Adore” (2010),
donde no aparece un hombre, ella domina al espectador al obligarlo a mirarla mientras

camina y se desnuda; o en “J’Adore: Infinissime” (2020), donde las mujeres se
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empoderan frente al implicito género masculino, denotando esa dominacion. Asi, en
general, ya sea en casos donde aparecen ambos géneros o donde aparece uno solo, uno
resulta siendo dominado por el otro, explicita o implicitamente, y no siempre es el hombre
el que tiene poder sobre la mujer, sino que también puede darse lo opuesto.

Al hablar de valores promovidos, encontramos un patrén regular durante toda la
década. Al ser el perfume un producto de valor abstracto, hay que revestirlo de valores,
simbolos y representaciones que atraigan la atencion del consumidor. Y, como Codeluppi
(2007) dice, éste valora conceptos como el éxito, el poder, la aceptacion y la belleza.

En la muestra elegida, si bien se rescatan valores colectivos y vigentes como la
moda, la juventud, el movimiento, la modernidad y la aventura, se representan sobre todo
valores del yo: éxito, poder, autoestima, placer, disfrute, belleza, seduccién, notoriedad,
lujo, ostentacion y demas valores que hablan de una vision muy alejada de la realidad
cotidiana del consumidor promedio, pero que a la vez actian como espejo de los valores
vigentes en la sociedad actual, como dice Méndiz Noguero (2010).

Creemos entonces, que la promocion de estos valores proviene principalmente del
hecho de que las marcas estudiadas son consideradas marcas de lujo, cuyas fragancias
tienen un costo de entre 100 y 200 USD, siendo su publico objetivo aquel cuyo poder
adquisitivo y estilo de vida se asemeja al que comunican en sus anuncios.

Ahora bien, fruto de los hallazgos del presente manuscrito, surgen preguntas. ¢De
dénde nace la motivacion de promover este tipo de valores tan superficiales? Y, lo que es
mas importante adn, estos valores ¢realmente son reflejo de la sociedad y los deseos méas
profundos del espectador? ¢ O, al contrario, construyen una vision tan ilusoria y ostentosa

de la realidad que al consumidor promedio le resulta inalcanzable?
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Al hablar de sexualizacion, retomamos lo dicho al hablar de “mujer objeto sexual”
cuando decimos que encontramos resultados més favorables que algunos de los avistados
en el trabajo de Alfaya Lamas y Villaverde Solar (2014), quienes establecen que en las
comunicaciones que estudiaron se utilizaban el sexo y el erotismo para vender. Si bien es
imposible negar que existe algin grado de sexualizacion, este no es tan extremo y, sobre
todo, no es dirigido Gnicamente a la mujer, al contrario de lo expresado por las autoras.

Avistamos altos grados de sexualizacion en la publicidad de “J’ Adore” (2010), de
Dior, en la que se utiliza el recurso de la sensualidad y la desnudez para Ilamar la atencion
del espectador. El objetivo final del mismo es indicar que lo Unico que necesita la actriz
es su cuerpo desnudo y unas gotas de J’Adore. Este es un mensaje que, de por si, ya s
bastante estigmatizante, muy unido a la concepcién arcaica de que las mujeres son
bonitas, tienen lindas piernas y huelen bien, pero presentado de una forma mas madura y,
si se quiere, comercial. Pero, ¢las mujeres no tienen nada mas que ofrecer?

Se destacan también en las publicidades de “Invictus” (2016) y “Olympéa”
(2018), de Paco Rabanne, donde, al ser parte de la misma serie, se tratan de publicidades
exactamente iguales pero con géneros invertidos, ya que el primero es un perfume de
hombre y el segundo de mujer. En ambos casos, 10s protagonistas encuentran en el género
opuesto un objeto de deseo y, de hecho, ambos spots expresan que su objetivo Gltimo es
lograr conquistar o tener un encuentro sexual con estas personas.

Es pertinente destacar los afios de emision de estos anuncios, puesto que, si bien
el primero tiene casi cinco afios de antigiiedad, en ese periodo ya se comenzaba a gestar
un pensamiento moderno, promovido por las nuevas generaciones y los movimientos
feministas y abocado a la proteccion de los derechos humanos, y justamente lo que hace

este anuncio, es deshumanizar a sus participantes.



32

Por otra parte, en “1 Million” (2015) se incluye una escena del protagonista
vistiéndose, donde se ve su torso desnudo. Si bien no parece tener segundas intenciones,
reflexionamos acerca de la utilizacion de su cuerpo para llamar la atencion del espectador.
Porque, si no fuera asi, ¢ hubiese sido realmente necesario presentarlo semidesnudo?

Ademas de lo mencionado, no se presentan mayores grados de sexualizacién. Pero
la seduccion y las miradas sugestivas de los personajes a la cAmara estan presentes, en un
juego que denota la intencidn que esconden: llamar su atencion, interpelarlo, de alguna
forma. Entonces, si bien no vemos sexualizacion que llegue a deshumanizar a los
participantes (exceptuando los casos mencionados), si encontramos la utilizacion de la
seduccidn y la interpelacion, sutil y velada, hacia el espectador.

Por ultimo, abordaremos la evolucion de las comunicaciones de los perfumes
estudiados. El caso de “J’Adore”, de Dior, es probablemente el que mas se ajusta a los
cambios producidos en la sociedad: en 2010 publica un anuncio sumamente cosificador
de la mujer y su cuerpo, pero poco a poco comienza a lanzar comerciales que la van
presentando desde una mirada méas feminista y empoderada, culminando en 2020 con un
anuncio que muestra la union y fortaleza de las mujeres. De esta forma, vemos como su
discurso cambia paulatinamente y en conjunto con la evolucién de la sociedad misma. En
materia de inclusion, en los anuncios de la primera mitad de la década la Unica
protagonista es Charlize Theron, mientras que el anuncio de 2020 es protagonizado por
un grupo de mujeres de diversas etnias y razas, no asi cuerpos.

“Miss Dior”, en sus dos versiones, Chérie (2011) y For Love (2017), de Dior, son
en ambas mitades de década y en toda la muestra en general, la gran excepcion a la norma.
No obstante, en materia de evolucion, aseveramos que su mensaje, si bien no cambio, en

2017 toma un tinte mucho mas maduro frente al de 2011, en el que tanto los protagonistas
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como su relacién se presentan de una forma mas inocente. En el anuncio de la segunda
mitad de la década, la protagonista es mucho mas madura, fuerte y decidida, y su relacion,
si bien sigue siendo presentada desde una perspectiva romantica, es mucho mas real y
turbulenta, no tan idilica como la expuesta en el anuncio de 2011.

De Paco Rabanne, los spots de “Lady Million” (2012) y “1 Million” (2015)
lanzados en la primera mitad de la década convergen en la segunda en un spot de ambos
perfumes, “Lady Million & 1 Million” (2019). Se ve una evolucion en las comunicaciones
de estas fragancias, sobre todo por el hecho de que, en la actualidad, ambos perfumes se
publicitan juntos. Mientras que en la primera mitad de la década los spots diferencian lo
que es para hombres o para mujeres, en la segunda mitad esto se unifica en un spot jovial,
fresco y divertido, con un tono mas inclusivo y diverso en cuanto a géneros y razas.

Al hablar de “Invictus” (2016) y “Olympéa” (2018) también de Paco Rabanne, es
necesario considerar en primer lugar el hecho de que ambos spots son de la segunda mitad
de la década vy, entre si, su comunicacion no vari6 en lo absoluto, puesto que son muy
similares. Pero, si bien no existen anuncios anteriores de estos perfumes, si los hay de la
marca Paco Rabanne. Y éstos, aunque encasillan a la mujer y al hombre en sus respectivos
géneros, no presentan los altos niveles de sexualizacién de los primeros. De esta forma,
es posible afirmar que éste caso, en cuanto a comunicaciéon general de marca, toma el
camino contrario al observado en los perfumes analizados previamente, que cambiaron
su discurso y evolucionaron hacia una menor sexualizacion de sus protagonistas.

Para concluir, es factible decir que logramos dar respuesta a las preguntas que
dieron origen al analisis. Abordando las representaciones de hombres y mujeres y sus
estereotipos, podemos ver actores de caracteristicas hegemonicas: no hay diversidad de

cuerpos y en solo dos spots hay actores de color. Esto nos hace reafirmar una vez mas
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nuestra teoria acerca de estereotipos, reflejando que esta industria es una de las que mas
se sirve de ellos, perpetuandolos a lo largo de una década o incluso ain mas. En cuanto a
roles de género, mientras que la mujer orbita en “mujer bella”, “mujer a lamoda” y “mujer
objeto sexual”, el hombre permanece como ‘“hombre fuerte”. Considerando esto,
podemos afirmar entonces que se ha mantenido el estereotipo de que la mujer debe ser
bella para atraer al género opuesto y el hombre fuerte para poder ganarse su atencion.
Ligado a esto, también observamos que el hombre siempre se encuentra actuando para si,
o para la conquista de la mujer, mientras que ella se desempefia atrayendo la atencion, ya
sea del hombre en el spot o del mismo espectador. No obstante, llegamos también a la
proposicion de dos nuevos roles: el “hombre compaiiero” y el “hombre objeto sexual”,
gracias a los cuales podemos ver el nuevo papel que esta tomando el hombre publicitario.

Si hablamos de las relaciones entabladas entre los participantes de los spots,
encontramos sobre todo relaciones de dominacion, donde uno de los géneros tiene poder
sobre el otro que, en menor 0 mayor grado, actda en sumision. No obstante, es factible
afirmar que, rompiendo con los estereotipos, no siempre es €l quien la domina a ella.

En cuanto a los valores, vemos que, desde los escenarios hasta la forma de actuar
de los protagonistas, se promueven valores hedonistas y superficiales, orientados al éxito,
el lujo, el placer y la ostentacién. Esto no es una novedad, ya que la mayor parte de los
spots de la industria presentan este tipo de valores. En este caso, la hip6tesis es que: 0
bien reflejan lo que el consumidor desea o aspira internamente, o, al contrario, se alejan
tanto de la realidad que el espectador lo toma como algo inalcanzable e idilico.

En cuanto a los niveles de sexualizacion observados, no son tan altos como se
esperaba luego de haber estudiado nuestros antecedentes, a excepcion de contados casos.

Encontramos, en su lugar, la utilizacion de la sugestion y la seduccién para interpelar al
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espectador. Ademas, no solo se sexualiza a la mujer, sino que el hombre también es
victima de actitudes que lo cosifican y lo muestran como objeto del deseo del rol femenino
o de la atencion del espectador, lo que resulta una novedad.

Por ultimo, al hablar de Dior es factible afirmar que se observa cierto grado de
evolucion que acompafa el cambio social. Pero, por otra parte, consideramos que Paco
Rabanne toma un camino distinto y contrario con los anuncios de “Invictus” (2016) y
“Olympéa” (2018), cargados de connotaciones sexuales, que se separan mucho de los
spots que antafio habia lanzado la marca y que para nada compartian esas caracteristicas.
No obstante, vale la pena destacar que el spot de “Lady Million & One Million” (2019),
si presenta rasgos que coinciden con el contexto social actual, despojandose de todo tipo
de cosificacidn que pudiésemos haber encontrado en el caso Invictus/Olympéa.

Para cerrar este trabajo, recomendamos la ampliacion de ciertos aspectos de
nuestra investigacion, ya que nos han quedado muchas preguntas por responder. Como
afirmamos en nuestras limitaciones, seria sumamente enriquecedor conocer la recepcion
de estos anuncios y responder las preguntas surgidas al hablar de valores o estereotipos:
¢Son los valores promovidos en estos anuncios vistos de forma positiva por el espectador?
La falta de inclusion de modelos de caracteristicas no hegemonicas, ¢afecta a la
autoestima del espectador? ;Ve en ese perfume algo que en realidad no es para él?

Seria interesante extender este analisis a mas anuncios de las marcas estudiadas
para lograr entender su comunicacion global y dilucidar si lo observado en este trabajo se
traté de un caso aislado y particular o si se corresponde con su forma de comunicar. Por
otra parte, resultaria interesante analizar también la evolucion de otras marcas similares,

para poder asi comparar y lograr conocer mas a fondo cémo se publicita la industria.
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