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En la casa te queremos ver,
Lavando ropa, pensando en él.
Con las manos sarmentosas

Y la entre pierna bien jugosa.
Ten cuidado de lo que piensas,
Hay un alguien sobre ti.
Seqguira esta historia,

Seguiréa este orden

Porque Dios asi lo quiso

Porque Dios también es hombre.

Los Prisioneros, Corazones Rojos.
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INTRODUCCION.

La importancia de los medios de comunicacion de masas hoy en dia, tiene que ver
con la forma de comunicar que se tiene en la actualidad, ya que no se puede
comprender el mundo en el que vivimos, sin la existencia de los medios de masas que
aportan entretencion e informacion, valores, ideas y formas de actuar (Marin, Garcia
y Ruiz.2003).

Los medios de comunicacion se han sofisticado con nuevas tecnologias,
diferencidndose segiin como es que se presenta el mensaje: sea en forma auditiva,
escrita, visual. Las disciplinas de la comunicacion, especialmente la publicidad,
utilizan estos medios, para transmitir mensajes a través de elementos verbales y no
verbales, como cadigos iconicos, linguisticos, sonoros, reforzando de esta manera el

mensaje que se pretende comunicar.

Por lo tanto la publicidad, es una disciplina que, haciendo uso de los medios de
comunicacion, busca transmitir mensajes que producen cambios en las opiniones,
ideas o conductas en los receptores. En otras palabras, la publicidad hace uso de
palabras y signos iconicos, de manera planeada y sistematica con la intencién de
promover, persuadir, o modificar ideas, conceptos, representaciones y conductas.
Puesto asi, la publicidad, es un elemento interesante de analisis sociol6gico por su

influencia en el mantenimiento o modificacion de pautas culturales.

Esta investigacion se enfoca principalmente en aquellas asociadas a las relaciones de
género, especificamente las representaciones sociales de la mujer, que crea, transmite

y reproduce, la publicidad.

Para llevar a cabo esta investigacion, se utilizd el andlisis semidtico de spots
publicitarios televisivos, ya que la televisiobn es un aparato difusor de gran
credibilidad y audiencia, cuya caracteristica mas importante “es su recepcion en el

hogar como un elemento mas del grupo primario” (Marin, et al. 2003, p. 164).

El analisis semidtico es, un método de escaso uso dentro de la disciplina sociologica.
La semiologia es una forma de andlisis que se encarga del estudio de los signos en la

vida social, es decir, el analisis linguistico, iconico, kinésico y fonoldgico.



Para efectos de esta investigacion, el anélisis semiotico se centrard en el estudio de
los signos que transmite la publicidad, logrando identificar asi la forma en que se

representa a la mujer chilena.



CAPITULO I.

1.1 Antecedentes.

Durante la mayor parte del siglo XX la vida familiar y laboral se organiz6 entorno al
modelo tradicional patriarcal: el hombre, como principal encargado de proveer los
recursos economicos a través del trabajo, aseguraba el orden por medio de su
participacion en el poder, mientras que la mujer era la encargada de las tareas
domeésticas y cuidado de los hijos. En esta division del trabajo, asociada a diferencias
jerarquicas de poder y prestigio, la mujer ocupa un lugar inferior (PNUD. 2010). El
modelo tradicional patriarcal, marca la diferencia entre géneros definiendo una
jerarquia moral, donde los hombres son superiores y las mujeres sumisas ante la

voluntad masculina.

Al mismo tiempo se definen espacios segun el sexo, los hombres en la esfera pablica,
a cargo del poder y de la produccién y las mujeres en la esfera privada y doméstica, a
cargo de la crianza de los hijos y la reproduccion: “El mundo se rige por la ley
jerarquica del padre: los hombres mandan y proveen, las mujeres obedecen, son
madres y esposas” (PNUD. 2010, p. 61).

Esta vision patriarcal genera que los hombres tengan el poder frente a la sociedad,
fundando relaciones de género desiguales, las mujeres y nifios dependen de la

capacidad de mando, de la autonomia y la capacidad de poner orden del hombre:

El patriarcado es wuna estructura basica de todas las sociedades
contemporaneas. Se caracteriza por la autoridad, impuesta desde las instituciones, de

los hombres sobre las mujeres y sus hijos en la unidad familiar (Castells.2001, p.159).

Un estudio realizado a la poblacién de dieciocho afios y mas que habita las 15
regiones del pais, la que alcanza a 11.751.584 personas, elaborado por el Programa de
las Naciones Unidas para el Desarrollo (2010), demuestra la vision social patriarcal

que alin se conserva en nuestros tiempos modernos:

El 97% afirma que la responsabilidad de mantener econdmicamente a la
familia es siempre del hombre, mientras que un 88% sostiene que la responsabilidad

de cuidar la casa y los nifios es siempre de la mujer (p.62).



Gréfico 1.

Radiografia de la representacion machista
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Fuente: Elaboracion propia, PNUD 2010.

Los datos que nos presenta el estudio de la PNUD, demuestran que aln en la sociedad

y en las relaciones de género se mantiene una cultura tradicional-machista:

La familia es la que asume sin duda el papel principal en la reproduccién de la
dominacién y de la vision masculina; en la familia se impone la experiencia precoz de
la division sexual del trabajo y de la representacion legitima de esa division,
asegurada por el derecho e inscrita como lenguaje (Bourdieu. 2000,p. 62).

Esta estructura tradicional-patriarcal que se ha gestado en la familia, experimentando
en las Gltimas décadas una serie de cambios sociales, estructurales, econdémicos y
educativos, los gque a su vez, han modificado la organizacion del trabajo. Cambios en
los cuales la mujer en la esfera publica se vuelve protagonista, su nivel educativo se
expande, logrando acumular un capital educativo superior a los hombres (Servicio
Nacional de la Mujer e Instituto Nacional de Estadistica.2004). Este nivel educativo,
incrementa la actividad femenina, ya que, la mujer se incorpora al mercado laboral,
gracias al avance cultural, a la reduccion de la tasa de natalidad y a la necesidad de

incrementar sus ingresos familiares.



La tasa de natalidad segun El Instituto Nacional de Estadisticas (2011), corresponde
al 2,32%, lo que indica que las mujeres actualmente no tienen mas de dos hijos,
facilitando con ello su incorporacion al trabajo y disminuyendo la probabilidad de que

se dediquen a actividades exclusivamente domeésticas.

Sin embargo, este desarrollo profesional de la mujer en el area del trabajo, no se ve
reflejado en las relaciones de género. En efecto, en Chile los hombres obtienen un
salario superior al de una mujer en el mismo puesto de trabajo, tal como lo afirma la
PNUD: “El salario promedio de las mujeres es entre 20% a 30% inferior al salario
promedio de los hombres, y es mayor la brecha entre los trabajadores con educacién
superior” (2010, p. 135). Por lo tanto, la mujer es victima de discriminacion salarial

en el area laboral.

Con la creacion en 1991 del Servicio Nacional de la Mujer y la formulacién del
primer Plan de Igualdad de oportunidades (1994-1999), los gobiernos de la
concertacion enviaron a la sociedad una sefial sobre el papel del Estado en la
construccion de relaciones equitativas de género, a través de impulsos de politicas y
reformas legislativas. Un hito significativo en este sentido fue, la ley 20.348: Igualdad
de remuneraciones entre hombres y mujeres (Henriquez y Riquelme. 2011), que
considera la situacién de las mujeres y las diferencias con los hombres en la

distribucion de beneficios y tareas sociales.

Si bien, iniciativas como la descrita, han contribuido a generar conciencia sobre las
desigualdades de género en la opinién puablica, logrando poner el tema en la agenda
gubernamental, haciéndose con ello cargo de las demandas de muchas organizaciones
sociales de mujeres, solo las han identificado como grupos vulnerables, pero no como

sujetos de su propio desarrollo.

En este sentido, una transformacion en las relaciones entre los géneros exige actuar en
distintos campos. Asi, la familia, la educacion, las instituciones publicas y los medios
de comunicacion son fundamentales para el cambio de actitudes, en la eliminacion de
prejuicios. En sintesis, se requiere un cambio a nivel cultural que modifique esas

pautas de conductas discriminatorias e intolerantes con las diferencias sociales.

Los medios de comunicacion, particularmente la publicidad, promueven imagenes e
ideas acerca de las relaciones entre hombres y mujeres, cuyos significados luego

circulan en la sociedad, manteniendo, elaborando y transformando la cultura.



Por su parte la cultura, materializa un sistema de creencias, producciones y valores
compartidos de diversa indole, es decir, la comunicacion es la cultura puesta en

accion de forma objetivada (Rodriguez. 2009).

Segln Bonavitta y De Garay (2011), la importancia de los medios masivos de
comunicacion en el &mbito de las representaciones sociales, se encuentra en el poder
de los medios masivos, capaces de construir creencias y opiniones que se estructuran
como reglas sociales, creando a su vez representaciones apegadas a las normas y
principios de la construccion de la realidad del grupo social, formando mensajes

influyentes y transformando el pensamiento y las creencias:

En el discurso televisivo aparece una informacion mas o menos variada, pero
que siempre representa los mismos valores y mantiene ciertos estereotipos y roles, lo
cual tiende a derribar los limites entre la realidad y la ficcion para proclamar que todo
es espectaculo (Castells. 2001, p.273).

Frente al tipo de informacidn que entrega la television, existe un repertorio dentro de
las imagenes publicitadas, que se generan a partir de la cultura. Es decir, las
representaciones existentes en la sociedad transmiten el “deber ser”, proporcionando
modelos de imitacién: “El repertorio de imagenes tiene una funcion normativa: marca
lo que se considera aceptable y lo que sale de los limites de esa aceptabilidad”
(Bernardez. 2009, p. 277).

La publicidad transmitida a través de la televisién, es uno de los elementos mas
potentes que existen hoy en dia para poder hacer posible la transmisién y difusion de

representaciones sociales, determinando pautas de accidon social.

Para comprender las formas en que los spots publicitarios transmiten las imagenes e
ideas a los receptores, la investigacion se centrara en las representaciones sociales que
comunican las escenas publicitarias. La teoria de representaciones sociales no solo se
centra en las interacciones entre individuos, sino ademas permite entender como los
medios de comunicacion, en este caso los spots publicitarios, desarrollan, promueven
y hacen circular imagenes, con determinados contenidos y significados, que luego son

adquiridos por la sociedad (Moscovici. 2003).



Todos estos cambios sociales, tanto en la esfera publica como privada de la mujer en
el siglo XX y la voluntad explicita de igualdad de derechos en la sociedad chilena,
han generado que la mujer se inserte socialmente, lo que hace interesante comprender
de qué forma estos cambios a nivel social se representan en los spots publicitarios
actuales, teniendo en cuenta el papel fundamental que desempefia la publicidad en la
actualidad como formadores y conformadores de representacion social.

1.2 Justificacién.

Este tema es relevante, ya que los medios de comunicacion, especialmente los spots
publicitarios, sedimentan y cambian las representaciones sobre los atributos y roles
asociado a las relaciones entre hombres y mujeres. Asimismo, hacen circular
discursos con iméagenes que pueden modificar la representacion de la mujer, pues los
spots publicitarios tienen una fuerte influencia en la construccion de realidades y
subjetividades (PNUD.2010).

Las imagenes transmitidas a través de los medios de comunicacion despiertan
emociones, valoraciones y formas de organizar la sociedad. La imagen que cada
persona tiene de la mujer y del hombre, como las relaciones entre ellos, es una de las
representaciones mas sustanciales en la vida social, por lo tanto, la distincion entre
masculino y femenino es un eje central en el mapa mental, por ejemplo, si el discurso
comunicacional sostiene que las mujeres son sensibles y carifiosas, las
representaciones preconcebidas sefialan como se actla en cada caso y que Se espera
ante esa situacion. No es lo mismo ser carifiosa en el hogar que en el trabajo: “Las
representaciones tienen larga vida, y funcionan en nuestras mentes sin que

necesitemos convocarlas ni reflexionar sobre ellas” (Héritier.2007, p. 15).

La influencia que poseen los spots publicitarios no es totalmente rigida, porque los
receptores no son personas pasivas frente a lo que se les muestra. Los individuos de
una sociedad pueden reinterpretar el significado expuesto en el comercial, sin
embargo, la publicidad constantemente condiciona, puesto que pone en escena el

marco desde el cual tiene lugar esta eventual re-significacion.

Los discursos sociales, son representaciones de ideologias que las personas poseen, se
encuentran objetivamente presentes en los spots publicitarios y en los medios de

comunicacion, en este caso, las diferencias de género.



Finalmente, el estudio de los spots publicitarios es transcendental para saber cuél es la
imagen de mujer que se esta presentando, y a través de eso identificar la
representacion social de la mujer que la television esta construyendo e instalando en

la sociedad.

Con respecto a la relevancia tedrica, estas diferencias de género en la vida cotidiana
posicionan a la mujer en un lugar inferior a los hombres, a pesar de su cambio en la
sociedad, nuestro pais sigue siendo una sociedad discriminadora con el género
femenino, por esta razon, tal discriminacion se puede encontrar presente o ausente en

los spots publicitarios.

La publicidad es un fendmeno que se encuentra presente la mayor parte del tiempo en
la vida de las personas. Se pueden recibir mensajes comerciales al encontrarse frente
a programas de television, la radio, leer una revista o periddico, al caminar por la
calle, entre otros. Frente a estas recepciones de mensajes, es que la publicidad se hace

parte de la vida cotidiana.

Los medios de comunicacion masiva reflejan formas y normas de conductas
culturalmente heredadas y adquiridas que se internalizan en las personas y reproducen
la estructura social. La ideologia se transmite a traves de mensajes que parten de una
concepcién de lo que es ser mujer o de lo que se cree propio de la mentalidad

femenina:

Estamos en el campo de la “comunicacion”: un sistema relacionado y
conexionado con otro sistema que mantienen una interaccion, un intercambio
constante y necesario con su entorno, que provoca un importante impacto en el
entorno sociocultural contemporaneo. Su empuje ha sido revolucionario, al promover
cambios de actitudes e, incluso, de formas de vida en la sociedad. (Gutiérrez,
Rodriguez y Gallego. 2010, p. 270).

Cuando la publicidad transmite una representacion social de la mujer, los receptores
internalizan ésta, la clasifican, la explican y ademéas la evallan valdricamente.
Mediante las explicaciones que se extraen del sentido comun, las personas conocen la

realidad que les rodea.



Las representaciones, en definitiva, permiten reconocer la presencia de estereotipos,
opiniones, creencias, valores y normas que suelen tener una orientacion en las
actitudes positivas y negativas; los spots se constituyen a su vez, como sistema de
codigos, valores, logicas clasificatorias, principios interpretativos que guian las
practicas regidas con fuerza normativa, en tanto instituye los limites y las

posibilidades de las formas en que las mujeres y hombres actan en la sociedad.

Esta transmision de representaciones en los medios de comunicacion masiva,
especificamente la publicidad, posee una doble caracteristica, como nos sefiala
Rodriguez y Garcia (2007):

La nocion de representacion social tiene una doble caracteristica: es producto
y es accion. Es un producto en la medida en que los sujetos le asignan un contenido y
la organizan en discursos sobre la realidad. Es también una accion, un movimiento de

aproximacion de la realidad a través de un proceso mental (p.54).

Puesto asi, la relevancia socioldgica de este estudio radica en el aporte a la
comprension del fenémeno de la produccion y reproduccion de las representaciones
que tienen lugar en los medios de comunicacion. Su justificacion esta dada por la
importancia que en la actualidad tienen dichos medios, siendo ellos uno de los
principales mecanismos a través de los cuales se producen o reproducen y circulan
creencias y opiniones que se estructuran como reglas sociales, influyendo en las

relaciones de genero.

La publicidad no es s6lo un mero intercambio de informacion, sino también un modo
especifico de accion social, compuesta por un contenido simbdlico y conceptual de
gran abstraccion, ya que, la comunicacion es un tipo distinto de actividad social que
tiene produccién, transmision y recepcion de forma sistematica que se transforma en

un recurso para representar lo que la publicidad emana.

En sintesis, la investigacion busca a partir de la ausencia de estudios en el pais,
aportar a como los spots publicitarios a través de los medios de comunicacion, estan
transmitiendo diversas imagenes de la mujer moderna, teniendo en cuenta que el
mensaje que se transmite y difunde representa lo que es ser mujer hoy en dia en la

sociedad chilena.



La relevancia metodoldgica de esta investigacion, se denota en el modo de andlisis,
mas complejo, interno y novedoso para la sociologia que tiene la particularidad de
desglosar la estructura del spot en si, analizando su retorica, sistemas de enunciacion,
contenidos, sonidos. A través, de la semidtica, estudiando fendmenos significantes,
objetos de sentidos, sistemas de significacion, discursos y los procesos asociados a

ellos: la produccion e interpretacion.

1.3 Pregunta de investigacion.

¢Cual es la representacion social de la mujer chilena en los spots publicitarios

transmitidos en Televisién Nacional de Chile?

1.4 Objetivo General.

e Comprender la representacion social de la mujer presente en los spots

publicitarios transmitidos en TVN.

1.5 Objetivos especificos.

e Identificar las imagenes de la mujer que tienen mayor presencia en los spots

publicitarios.

e Describir que practicas representadas a través de los spots son consideradas

propiamente femeninas.

e Identificar como la representacién de la mujer se relaciona con el género

masculino en los spots publicitarios.

1.6 Supuesto.

Los spot publicitarios influencian en la configuracion de las representaciones sociales
de los sujetos, los que terminan por aceptar los modelos de representacion que éstos

producen o re-producen.
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CAPITULO 11.

2. Marco tedrico.

2.1 Representaciones Sociales:

2.1.1 Lo simbolico como constitutivo de la realidad social.

Berger y Luckmann (1999), herederos de la tradicion socioldgica inaugurada por
Schitz, proporcionan pistas para entender como lo simbolico es, a su vez constitutivo,

de lo social.

Para los mencionados autores, aunque la realidad se nos aparezca como forjada de
antemano e independiente de nuestra voluntad, resulta ser una construccion colectiva,
fruto de la interaccion social. En efecto, en un esfuerzo de sintesis de los tres clasicos:
Marx, Weber y Durkheim, afirman que todo orden social y lo que en ellos
entendemos como realidad, se forja sobre la base de la construccién social, por medio
de la interaccion, de un conocimiento de sentido comun que llega ser compartido por

el resto de la colectividad.

Con ello, el conjunto de pautas de conductas que se desarrollan en la interaccion
“cara a cara” se iran transformando en tipicos a medida que el contacto con otros se
vuelve progresivamente anonimo. Definida de este modo, la construccién social de la
realidad, hace referencia a como los individuos procesan intersubjetivamente la

realidad transforméandolas en realidades institucionalizadas.

Para estos autores, cualquier actividad humana esta sujeta a habituacion, por lo que
ciertas pautas de conducta irdn poco a poco, con la tipificacion reciproca de acciones
habitualizadas entre los actores sociales, institucionalizandose. Una institucion es una

pauta estandarizada de conducta, compartida por una colectividad.

Con la sedimentacion de estas instituciones y al ir éstas adquiriendo historicidad, se
ird poco a poco construyendo este orden social y cultural, donde la estructura social
pasara a ser, segun los autores, la suma total de estas tipificaciones y de pautas

recurrentes de accion estables e institucionalizadas.
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Asi y al mismo tiempo que la sociedad es un acto de construccion, que existe por y a
través de los sujetos, es también un hecho externo, es decir, que trasciende
individualmente a los sujetos y que ejerce un control normativo sobre las conciencias

de los mismaos.

Para los autores, existen tres momentos dialécticos que explican la forma a través de
la cual se relaciona el hombre y su propia actividad social: (a) un primer momento de
externalizacién, en el cual se construye la realidad social con otros, y que es
compartida intersubjetivamente entre los distintos actores sociales; (b) un segundo
momento de objetivacidn, en la cual esta realidad construida intersubjetivamente
comienza a sedimentarse, institucionalizarse y a legitimarse, debido a que las pautas
de conducta se hacen estables y comienzan a tener un cardcter eminentemente
normativo; (c) un tercer momento de internalizacion, en que esta realidad construida
socialmente es aprendida como legitima por las nuevas generaciones a través del
proceso de socializacion. Asi, a través de la interaccion social, este conocimiento
socialmente compartido pasa a ser establecido como realidad, sancionando al mismo

tiempo, aquello que se aparta de la norma.

Puesto de este modo, la realidad que se impone y el conocimiento de esta realidad por
los individuos estan directamente relacionados, pues en la medida en que la realidad
de un fendmeno determinado sea conocida e interpretada por las personas que

integran una sociedad, se legitimara socialmente como realidad:

La legitimacion “explica” el orden institucional atribuyendo validez
cognoscitiva a sus significados objetivados. La legitimacion justifica el orden
institucional adjudicando dignidad normativa a sus imperativos practicos. Es
importante comprender que la legitimacién tiene un elemento tanto cognoscitivo
como normativo. En otras palabras, la legitimacién no es como cuestion de “valores”:

siempre implica también “conocimiento” (Berger y Luckmann. 1999, p.120).

En el momento en que el individuo aprehende e interpreta la realidad
institucionalizada e impuesta, el mundo cotidiano se establece como realidad para los
miembros de una sociedad en donde sus pensamientos y acciones se sustentan como
reales por la subjetividad de las significaciones, ya que no se puede existir en la vida
cotidiana sin la comunicacion e interaccion con los otros a través del lenguaje, de ahi
es que se adquiere sentido y se atribuye significacion a la realidad de la vida

cotidiana:
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Aprehendo la realidad de la vida cotidiana como una realidad ordenada. Sus
fendbmenos se presentan dispuestos de antemano en pautas que parecen
independientes de mi aprehension de ellos mismo y que les imponen, la realidad de la
vida cotidiana se presenta ya objetivada, 0 sea, constituida por un orden de objetos
que han sido designados como objetos antes de que yo apareciese en escena (Berger y
Luckmann.1999,p.37).

Otro proceso de aprehender la realidad, es la que nos ofrece el universo simbolico
incorporando aquellos significados que no fueron comprendidos dentro de la vida
cotidiana en la sociedad. El universo simbolico, organiza colectivamente la posicion
de cada individuo en el conjunto social, los roles y las relaciones que constituyen la
vida cotidiana. Es decir, los universos sociales crean mecanismos que aseguran su

permanencia institucional.

En sintesis, Berger y Luckmann nos sefialan que la realidad es establecida como
consecuencia de un proceso dialéctico entre lo que son las relaciones sociales, habitos
tipificados y estructuras sociales, por un lado, e interpretaciones simbolicas,
internalizacion de roles, por otro, a través de este proceso dialéctico la realidad es
comprendida y explicada por medio del conocimiento.

Lo desarrollado por Berger y Luckmann se conecta facilmente con lo sefialado por
Durkheim, en lo que se refiere a comprender la sociedad como un orden construido
pero a la vez externo al propio sujeto, ya que los hechos sociales, son al mismo
tiempo verdades socialmente instituidas dotadas de autoridad y fuente de control

normativo.

Para Durkheim, la sociedad a lo largo de su historia ha acumulado una fuente cultural
compartida, valores, referencias histéricas que constituyen la memoria colectiva de la
sociedad, lo cual se materializa en las instituciones sociales, las que se nos aparecen
como externas: “Al nacer encontramos ya hechas todas las creencias y las practicas
de la vida religiosa; si existian antes es que existen fuera de nosotros”
(Durkheim.2001, p.39).

Puesto asi, Durkheim pondra énfasis en el proceso a través del cual esta realidad

intersubjetivamente creada se nos impone como algo externo y coercitivo.

No obstante, tendra muy presente que la realidad, se forja socialmente a través de un
proceso de construccidn colectiva, donde un aspecto clave sera esta construccién de

conocimiento de sentido comun, al que aluden Berger y Luckmann (1999). Particular
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importancia en dicho proceso tendrén lo que Durkheim denominard representaciones

colectivas.

2.1.2 El concepto de representacion social.

Durkheim fue uno de los sociologos en preguntarse sobre las condiciones sociales que
actuan en el conocimiento. Condiciones sociales que no se reducen meramente a lo
biologico o a la experiencia individual. Asi, acufié el término de representacion

colectiva para designar lo que hoy entendemos por representaciones sociales.

Las representaciones colectivas, son producciones mentales sociales, a las que se les
otorga objetividad, impuestas a las personas con una fuerza coercitiva. Por lo tanto,
las representaciones que Durkheim nos describe tienen una directa relacion con los
hechos sociales y no individuales. De alli que el autor le dedique un espacio
gravitante en el texto en el cual busca, esclarecer y fundamentar el objeto y método de

la sociologia: “Las Reglas del Método Sociologico™:

Una representacion no es, en efecto, una simple imagen de la realidad, una
sombra inerte proyectada en nosotros por las cosas; es una fuerza que suscita en su
alrededor (dentro del organismo) un torbellino de fendbmenos organicos y fisicos
(Durkheim. 1994, p. 124).

Las representaciones individuales para Durkheim, no poseen caracteristicas objetivas
y tampoco de homogeneidad como lo son las representaciones colectivas, pues
advierte que existe una conciencia publica que no pertenece a las conciencias
individuales, configurando modos de pensar, sentir y actuar que se caracterizan por
ser exteriores y anteriores al individuo, por ser constrictivas para la adaptacion social.
Por tanto, la sociologia debe ocuparse de las representaciones colectivas y no de las

conciencias individuales:

Los hombres se han visto obligados a hacerse una nocion de lo que es la
religion mucho antes de que la ciencia de las religiones haya podido establecer sus
comparaciones metddicas. Las necesidades de la existencia nos obliga a todos,
creyentes e incrédulos, a representarnos de alguna manera aquellas cosas en medio de
las que vivimos, sobre las que ininterrumpidamente tenemos que emitir juicios y que

debemos tomar en cuenta en nuestra conducta (Durkheim. 1994, pp. 21-22).
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Entonces, las representaciones colectivas forman parte del entorno y subsisten porque
se ajustan a los contextos en los que son simbolizadas, esto es segln las imégenes que
las personas tienen de las cosas. Comprendiendo asi la religion como un complejo
grupo de ideas colectivas. Sin embargo, se debe tener claro que las representaciones
colectivas no permanecen de manera independiente, sino que necesitan de las

representaciones individuales.

Las representaciones colectivas entonces, no son lo mismo que una representacion
sensible, ni una percepcion, ya que las representaciones no son practicas ocultas, sino
mas bien, un resultado de distintas ideas e imagenes que son objetivadas en el tiempo
pero no por eso inalterables, permitiendo asi que la vida cotidiana sea percibida desde
las representaciones individuales, de esta manera las representaciones de las personas
se convierten en cosas exteriores a las conciencias individuales que ayudan a entender

y a ordenar lo que se entiende como realidad.

Aquello que sea exterior al individuo son categorias, puesto que son anteriores a la
experiencia del individuo, es decir, las categorias son hechos sociales. Por ejemplo,
en las formas elementales de la vida religiosa de Durkheim (1992) las categorias son
resultado del pensamiento religioso, pues la religion es un producto social y las
representaciones religiosas son colectivas, porque son compartidas por los miembros

de una sociedad, imponiendo un conformismo y una generalizacion social:

La sociedad no puede abandonar al arbitrio de los particulares las categorias
sin abandonarse a si misma. Para poder vivir, no s6lo tiene necesidad de un
conformismo moral suficiente; hay un minimo de conformismo logico del que
tampoco puede prescindir. Por esta razon ejerce el peso de toda su autoridad sobre sus

miembros para prevenir las disidencias (Durkheim. 1992, p. 15).

En consecuencia de la generalizacion social, se puede ver que las representaciones
son para Durkheim como las creencias que posibilitan un lenguaje comun entre las
personas, un sistema que actGa en funcion de la comunicacion, otorgando el
significado y la importancia que estas representaciones tienen en la colectividad del
individuo, asumiendo que estas representaciones no son mas que los valores y hechos
sociales que ocurren y se toman como un lenguaje compartido entre los sujetos que

los ayuda a vivir el dia a dia:
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En efecto, que la verdadera funcion de la religion no es hacernos pensar,
enriquecer nuestro conocimiento, agregar a las representaciones que obtenemos de la
ciencia representaciones que tienen otro origen y otras caracteristicas, sino hacernos

actuar, ayudarnos a vivir (Durkheim.1992, p. 388).

De acuerdo al ejemplo de la funcion religiosa, se puede sefialar que es un tipo de
representacion que modela la practica social, porque la religion instaura un orden por
el que los fieles guian su vida, este orden moral, es totalmente aceptado por la
sociedad, porque tiene autoridad y legitimidad desde su discurso y posicion, sin dejar
de lado el prestigio. Pero esta aceptacion social, va méas allg, tiene que ver con la
ontologia de la religion, de cémo se transmite el deber ser a los fieles, teniendo en
cuenta las certezas de la fe que transmite el credo religioso, la cual posibilita la

interaccion entre los creyentes y los no creyentes:

De hecho, quien quiera que haya practicado realmente una religion sabe bien
que es el culto el gue suscita esas impresiones de alegria, de paz interior, de
serenidad, de entusiasmo que, para el fiel, constituyen algo asi como la prueba
experimental de sus creencias (Durkheim. 1992, p. 389).

En conclusion, las representaciones colectivas estan constituidas por las creencias
compartidas de una sociedad, los valores considerados como basicos y las referencias
histéricas y culturales que conforma la memoria colectiva. Esto se ve materializado
en las diversas instituciones sociales que ejercen un poder normativo sobre las

conductas individuales.

El concepto de representacion colectiva de Durkheim, abre el acceso a la
comprension y a la discusion sobre representacion. Uno de los tantos autores que

entra en el debate es Moscovici con su concepto de representacion social.

Las representaciones para Moscovici (1986) es un movimiento de apropiacion de la
realidad a través de procesos mentales, pero estos procesos mentales son producidos
colectivamente en un contexto, teniendo como medio de transmisiéon las
comunicaciones compartidas, orientando y organizando las conductas y las
comunicaciones sociales. Es decir, que de las representaciones colectivas como

hechos sociales, Moscovici propone un analisis de las estructuras mentales.
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La sociedad no es algo impuesto desde el exterior a los individuos, los hechos
sociales para Moscovici no determinan las representaciones como una fuerza externa
(social) que marque a las personas, sino que la sociedad, los individuos y las

representaciones son construcciones sociales.

Por lo tanto, las representaciones sociales se relacionan con la profundizacion de
vinculos existentes entre un sistema de conocimiento practico de opiniones,
imagenes, actitudes, estereotipos, creencias, valores y los contextos de interaccion

individuales o intergrupales (Rodriguez y Garcia. 2007).

Analizando la teoria de las representaciones sociales de Moscovici (1986), nos damos
cuenta que se realiza una diferenciacion entre los mitos, las ideologias, la religion
como un proceso de interpretacion desde la psicologia social autbnoma y no como
algo socialmente normativo. Es decir, que las representaciones sociales no son
religiones ni ideologias, sino simplemente visiones creadas socialmente y
compartidas, son interpretaciones del sentido comun. Estas formas de pensar y crear
la realidad social estan conformadas por elementos de caracter simbolico, pues no son
solo formas de adquirir y reproducir el conocimiento, si no que tienen la capacidad de

proporcionar sentido a la realidad social, de cambiar lo desconocido en algo familiar.

En sintesis, las diferencias que se pueden destacar entre la concepcion de
representacion de Durkheim y Moscovici son: las representaciones colectivas de
Durkheim estan enfocadas en plantear argumentos en el que se acepte la presencia de
tipos colectivos de representaciones, distintos a los individuales. Para Moscovici, en
cambio, una representacién no es simplemente algo impuesto externamente al sujeto.
Por el contrario, cuando se habla de representacion se presupone un proceso de
reconstruccion, interpretacion, un contexto de acciones e interaccién entre las

personas que modifica y a la vez recrea activamente el objeto.

Para Durkheim, las representaciones colectivas son producciones mentales sociales
que las dotan de fijacion y objetividad. Por el contrario, frente a la estabilidad de
transmision y reproduccién que caracteriza a las representaciones colectivas, las
representaciones individuales son inestables o estan sujetas a las influencias externas

e internas que afectan al individuo. Idea completamente contraria a la de Moscovici,
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pues el ser humano es eminentemente social y esta modelado, en particular, por el
lenguaje de la sociedad a la cual pertenece y, de este modo, por el universo simbdlico
que le precede. Por lo tanto, la preocupacion de Moscovici, esta orientada a dar
cuenta de este proceso de construccion y reconstruccion social por parte de los sujetos

que conforman la sociedad.

En otras palabras, para Moscovici las creaciones colectivas no son lo principal, sino

las construcciones simbdlicas que se crean en el curso de las interacciones sociales.

La necesidad de que la representacion sea transversal y dinamica en el mundo de lo
individual y social, la sociedad se modifica, es por ello que la representacion no trata
de comprender lo tradicional, como las representaciones colectivas que presentan un

caracter rigido y determinan las representaciones individuales.

Con respecto a lo que Moscovici nos sefiala de las representaciones colectivas,
planteadas por Durkheim, concordamos en que las representaciones no poseen un
caracter rigido, sino méas bien son dinamicas, es decir, las representaciones no son

inmutables, pues pueden variar dependiendo del contexto de la realidad social.

Sin embargo, las representaciones que se generan a través de la transmision y difusion
de la publicidad, supera el marco de las interacciones sociales, y desde la perspectiva

de Durkheim son asumidas por los sujetos bajo el modo de adhesion o de la sumision.

La nocion de representacion social mas contemporanea es la que Jodelet (1986) nos
presenta, situandonos en un punto donde se cruza la psicologia social de Moscovici y
lo sociolégico de Durkheim. Es decir, como los sujetos sociales aprehenden los

acontecimientos de la vida diaria y las informaciones que circulan del entorno:

El concepto de representacion social designa una forma de conocimiento
especifico, el saber de sentido comun, cuyos contenidos manifiestan la operacion de
procesos generativos y funcionales socialmente caracterizados. En sentido mas
amplio, designa una forma de pensamiento social (Jodelet. 1986, en Moscovici.1986,
p. 474).

Para Jodelet, las representaciones sociales se caracterizan fundamentalmente por ser

la representacion de un objeto; el cual tiene un carécter de imagen y la propiedad de
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poder intercambiar lo sensible y la idea, la percepcién y el concepto; lo simbolico y
significante; posee un cardcter autonomo y creativo. En otras palabras, la
representacion conlleva a algo social, por ejemplo, las categorias que la estructuran y

expresan, como las categorias del lenguaje (Jodelet. 1986).

La representacion social, se presenta en la sociedad a traveés de dos procesos
principales, explicando cémo un conocimiento social se transforma en representacion,

y como esta representacion transforma el conocimiento social:

La objetivacion y anclaje, se refieren a la elaboracién y funcionamiento de una
representacion social, pues muestran la interdependencia entre la actividad
psicoldgica y sus condiciones sociales de ejercicio (Jodelet. 1986, en Moscovici.1986,
p. 480).

Los mecanismos que intervienen en el mantenimiento y la creacion de una
representacion social son por lo tanto, la objetivacion y el anclaje, como procesos de

formacion de representacion sobre los mass medias.

En otras palabras, la objetivacion transforma la informacion abstracta en
conocimiento, mediante la comunicacién, la cual termina con la creacién de
significados compartidos como un resultado de reabsorcion de conceptos que

materializan lo abstracto en concreto.

La objetivacion, cumple con tres fases; la primera se denomina seleccion y
descontextualizacion de los elementos de la teoria. Esta etapa se refiere al proceso en
donde la informacion que existe acerca de una representacion o imagen, sera
percibida en funcién al modelo cultural en donde se encuentre inmerso el individuo,
en otras palabras las personas se apropian de los significados que transmiten los mass

medias y los asumen segun su propia realidad.

La segunda fase de objetivacion se denomina formacion de un nucleo figurativo. Este
tiene que ver con la interpretacion de una imagen o idea presentada, en donde la
complejidad de las nociones es visualizada a través de un proceso consciente o0
voluntario lo que es contrapuesto por lo inconsciente, por ejemplo, los mass medias
transmiten una imagen, llegando al receptor como un conjunto de significados que se

diferencian entre lo consciente de la asimilacion de una idea, y por otra parte lo que
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viene oculto en el mensaje que también crea una significacion, denotando la

complejidad de una interpretacion.

La naturalizacion es la tercera y Ultima fase de la objetivacion, esta es fundamental ya
que concreta los hechos como parte natural de un sistema cultural, en donde las
representaciones se vuelven realidades de sentido comun (Jodelet .2010).

Mientras el proceso de objetivacion consiste en incorporar acontecimientos,
significados a categorias y nociones familiares dentro de un grupo social. EIl proceso
de anclaje depende de la transmision de ideas y creencias que se dan en diferentes
grupos, traduciéndose en una especie de significacion y utilidad de las

representaciones.

La incorporacién de acontecimientos, significados a categorias y nociones familiares
dentro de un grupo social se asocia a dos modalidades: la insercién del objeto de
representacion en un marco de referencia conocida y preexistente y la
instrumentalizacion social del objeto representado, es decir, la insercion de las
representaciones en la dindmica social, haciéndolas instrumentos dtiles de
comunicacion y comprension. Por lo tanto, el anclaje permite comprender como se
confiere significado al objeto representado, con relacion al sentido que se otorga a la

representacion.

Si bien el anclaje es un sistema que atribuye significacion a las representaciones, es
importante destacar que el proceso se da a través de los distintos valores que se
imponen socialmente, en donde la red de significados es evaluada por los grupos
sociales, por tanto, los significados expresan aspectos sociales de las

representaciones.

En sintesis, el concepto de representacion social de Jodelet, consiste en un
conocimiento que es socialmente elaborado, sin embargo este conocimiento no es
impuesto, sino que es compartido y constituido a partir de nuestras experiencias, las
informaciones y modelos de pensamiento que los individuos reciben y transmiten a
través de la tradicion y la comunicacion social. Conocimiento practico que participa
en la construccion social de una realidad comun a un conjunto social, comprendiendo

y explicando los hechos e ideas de la realidad.
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Como puede observarse, existen diferentes énfasis en las concepciones de
representacion. Sin embargo, todas las definiciones poseen en comun su referencia a
las funciones que cumplen las representaciones. Es decir, su importancia para la

comunicacion, la interaccion y la cohesion de los grupos sociales.

A partir del trabajo de representacion social de estos tres autores, Durkheim,
Moscovici y Jodelet, se elaboré la siguiente definicién de representacién social que
guid esta investigacion: el sujeto es portador de determinaciones sociales basando la
actividad representativa en la reproduccion del pensamiento socialmente establecido,

de visiones ideoldgicas dominantes.

La fuente de informacidn, basada en las actividades representativas del pensamiento
fueron aquellas extraidas de conocimientos adquiridos en medios formales, es decir,

en los medios de comunicacion de masas, particularmente la publicidad.

Los discursos que transmiten los spots publicitarios, constituyen sistemas de codigos,
valores, principios interpretativos y orientadores de las practicas, que definen la
conciencia colectiva, la cual se rige con fuerza normativa en tanto instituye los limites

y las posibilidades de la forma en que los individuos deben actuar en el mundo .

En relacion a los principios interpretativos de los spots publicitarios, se desprende la
nocion de nucleo figurativo que sefiala la autora Jodelet, pues las imagenes que
transmiten los spots poseen un aspecto significante que crea o modifica una
representacion social, ya que la imagen muestra por una parte un figura representativa
de una idea, pero ademas presenta en esa misma idea un sentido, que es naturalizado
por las personas a través del sentido comun. Tal como lo sefiala Jodelet (1986): “La
representacion hace que a toda figura corresponda un sentido y a todo sentido

corresponda una figura” (p. 476).

Por lo tanto, la teoria de ndcleo figurativo apunta a la nocion de dos funciones
esenciales, la de los elementos centrales y la de los elementos periféricos, en donde el
nucleo central tiene dos tipos de funciones una generadora y otra organizadora, la
primera tiene que ver con la determinacion de los significados, los cuales son
modificados por los contextos en que se dan las representaciones. Estas funciones son

parte de los elementos periféricos.
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Por otro lado, esta la otra capacidad que es la organizadora, rol principal de los
elementos centrales del nucleo, los cuales determinan que ideas se unen para dar a luz

una representacion social.

En sintesis, lo primordial de la teoria del nucleo figurativo apunta a los distintos
significados que las personas asocian a un objeto, traduciéndolas en el elemento
central, como lazos naturales que se unen, los cuales son generados por los elementos
periféricos que condicionan la representacion. EI concepto de nucleo matriz, fue de
gran ayuda para ordenar y esquematizar las representaciones que surgieron a través
del estudio, las cuales fueron presentadas en esquemas que se crearon por cada eje
tematico, en funcion de elementos centrales (representacion social de la mujer) y de

elementos periféricos (practicas propiamente femeninas).

2.2 Las representaciones sociales de la mujer en Occidente y las relaciones
de género en la modernidad :

2.2.1 Mujer chilena: De la esfera privada a la esfera publica.

La imagen de la mujer obrera, victima del sistema capitalista, se convirtio en figura
de las explotaciones de la clase trabajadora que, hasta entonces, se creia
exclusivamente masculina. Para una parte de la sociedad de la época, el ingreso de
mujeres a tareas productivas trajo consecuencias en la esfera privada. La clasica
identificacion del trabajo remunerado con los hombres y el cuidado del hogar con las
mujeres, se vio desafiada por la creciente participacion femenina en el mercado

laboral, presente desde el comienzo de la revolucion industrial.

Un aspecto importante en el inicio de la industria en Chile, fue la participacion
femenina en este sector econémico desde fines del siglo XIX , las mujeres mayores
de 12 afios trabajaron en la manufactura de alimentos, textiles y vestuario, dando paso
al surgimiento de una nueva protagonista de la sociedad urbana chilena: la mujer

obrera.

Estos mecanismos dominantes, fueron establecidos histéricamente como un orden

aceptado y naturalizado socialmente:

La subordinacion sexual, que se caracteriza por tratar de una forma

jerarquizada a mujeres y hombres; esta subordinacion esta presente en cualquier
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parcela de la realidad, tifie cualquier manifestacion o actividad humana (Lledo. 1996,
en Portugal y Torres.1996, p. 91).

Sin embargo, en actividades como la agricultura, pesca y mineria que competen a
oficios masculinos, se desempefiaban también algunas mujeres. Mientras que en la

industria alimenticia, las mujeres cumplieron un rol fundamental:

Amasanderas y panaderas, dulceras, lecheras y queseras, configuran una
industria alimenticia compuesta en sus inicios en un 45,7% por mujeres (Galvez y
Bravo. 1992, en INE.1992, p.18).

La rama donde se concentraba una mayor cantidad de mujeres, era en la manufactura.
Las tejedoras y costureras, precursoras de la industria textil y confecciones. Sin
embargo, se mantenia la participacion, en los servicios como el doméstico. Es decir,
existia una prolongacion de la habilidad domestica que realizaba en su hogar a otro

domicilio:

Son cocineras, sirvientas y nodrizas. Las lavanderas combinan ambos lugares
de trabajo, su domicilio y el ajeno, y muchos patrones (Gélvez y Bravo. 1992, en
INE.1992, p. 19).

Los censos que se realizaron en el siglo XIX no consideraban los servicios
domeésticos como trabajos formales, sin embargo la mujer popular debia ayudar al

sostenimiento de su familia:

La necesidad econdémica adecua las normas culturales a la situacion. Aunque
“la mujer no trabaja”, la mujer popular tiene necesidad de contribuir a la subsistencia
y convierte sus habilidades domésticas en oficios y medio de vida, concilidandolos con
todo el quehacer del hogar (Galvez y Bravo. 1992, en INE.1992, p. 19).

Sin olvidar a la mujer de clase media, la cual también se preocupada de los
quehaceres del hogar, contando con los mismos conocimientos domésticos que la
mujer popular, sin embargo es menos instruida en relacion al hombre de clase media,
por lo tanto, se ve enfrentada a la presion cultural para su incorporacion a la vida

laboral. Asi la mujer de clase media se incorpora a funciones publicas:

Se abre espacios en la ensefianza, en la atencion de partos, en la dedicacion
exclusiva a la religion, esta ultima més como forma de vivir que como medio de vida.

Son oficios ejercidos por mujeres los de profesora, empleadas particulares,
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telegrafistas, enfermeras, matronas y religiosas (Galvez y Bravo. 1992, en INE.1992,
p. 19).

Con el cambio tecnoldgico en las industrias, se reduce la cantidad de mujeres
trabajadoras en este oficio, obligando a las mujeres a buscar otras formas de

subsistencia:

En la rama textil ruecas y telares sufren un proceso internacional de reemplazo
que conmociona el trabajo femenino. Grandes contingentes se liberan del huso, la
rueca o el telar (Galvez y Bravo. 1992, en INE.1992, p. 28).

Este proceso de proletarizacion en la industria fue avanzando lentamente incluyendo
algunos oficios femeninos y reduciendo las cantidades de personas para la
produccidn, por razones en la organizacion jerarquica del trabajo y el cambio de
estatus social hizo que disminuyera la participacion femenina, es decir, no era lo

mismo ser costurera que obrera de la confeccion.

Por lo tanto, el trabajo femenino se vio afectado por las transformaciones
experimentadas en las actividades que ellas realizaban y por el cambio de la division
del trabajo por sexo en cada actividad. Teniendo como resultado, procesos de

masculinizacién y feminizacion de oficios.

En cuanto al acceso de estas mujeres a la educacion, era complicado, porque la
participacion de ellas en el siglo XIX en oficios calificados, como el de profesoras u
otras profesiones, s6lo entraban las mujeres méas educadas, sin embargo a principios
del siglo XX se logré una mayor insercion a la educacion y con esto al acceso de

mayores niveles educativos.

En sintesis, con la revolucién industrial se modifican las funciones de la mujer obrera,
ya que no estan ligadas exclusivamente a las tareas privadas, es decir las mujeres
trabajadoras del siglo XIX pertenecian a los sectores mas pobres de la sociedad. Ya
no solo realizaban las tareas domésticas: coser, tejer, lavar y limpiar. Sin embargo, la
concentracion de mujeres en pocas ocupaciones conformaba un mercado laboral

segregado por sexo.

Hasta este siglo se mantuvo el ideal femenino impuesto por la tradicion, la religion y
los distintos medios de comunicacion: pureza, sumision y obediencia a las normas
establecidas. Ya a fines del siglo XIX, la mujer comenz0 a acceder y a ejercer su

derecho a la educacion y trabajo.
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La mujer de clase media, principalmente comenzo6 a tomar conciencia acerca de las
discriminaciones sufridas en el siglo pasado en cuanto a la educacion, lo que las llevo
a emanciparse, pues existia la necesidad de contar con mujeres instruidas que

pudieran disminuir las necesidades econémicas con algun tipo de formacion u oficio.

Una de las transformaciones mas importantes de finales del siglo X1X y principios del
siglo XX, fue el acceso a la educacion media y superior, lo que significd una
importante modificacién en la posicion de las mujeres en la division del trabajo
(Bourdieu. 2000).

2.2.2 Lamujer chilena: entre la modernidad y la discriminacion.

El 6 de febrero de 1877, con el denominado “Decreto Amunategui”, se marcara un
hito en la historia de la mujer chilena, puesto que dicho decreto la facultara para
acceder a la educacién superior, abriendo nuevas puertas a la nueva mujer que se
comienza a consolidar en un terreno que antiguamente sélo le competia a los

hombres.

Posterior a este suceso, la mujer comienza a entrar al mundo laboral, ya no como
mano de obra femenina, como fue analizado en el capitulo anterior, sino que lo hace

como una mujer que cuenta con las mismas facultades y atributos que los hombres.

Este proceso de incorporacion paulatina de la mujer a la esfera publica tuvo otro hito
relevante en 1934 bajo el gobierno de Arturo Alessandri, en el que se dicta el decreto
de ley 5.357, que otorga a las mujeres el derecho a votar y ser elegidas en las

votaciones municipales de ese afio.

Por altimo, un tercer hito de relevancia contribuiria a igualar las relaciones de género:
la aparicion de la pildora anticonceptiva. En efecto, ello contribuy6 a separar de
forma definitiva la sexualidad de la maternidad, estableciendo paridad de género en lo
que respecta al ejercicio de una vida sexual sin ataduras. Junto con ello, el uso de la
pildora logra moderar la tasa de natalidad y fecundidad femenina, reduciendo la
mortalidad materna, a base de los abortos que las mujeres se practicaban para no ser

madres.

Todos los acontecimientos, desde el ingreso a la educacion, el derecho a voto y el uso
de anticonceptivos, son sucesos que marcan el inicio de un proceso de transformacion

de las relaciones de género, posponiendo procesos de vida que antes se concebian
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como propios de las mujeres, postergando el matrimonio y la maternidad para poder
desarrollarse profesionalmente. Sin embargo, este es un proceso que aun esta en
marcha y esta lejos aun de haber resuelto todas las barreras antepuestas a las mujeres.

Como lo sefiala Bourdieu:

La division entre los sexos parece estar “en el orden de las cosas”, como se
dice a veces para referirse a lo que es normal y natural, hasta el punto de ser
inevitable: se presenta a un tiempo, en su estado objetivo, tanto en las cosas (en la
casa por ejemplo, con todas sus partes “sexuadas”), como en el mundo social y, en
estado incorporado, en los cuerpos y en los habitos de sus agentes, que funcionan
como sistemas de esquemas de percepciones, tanto de pensamiento como de accion
(Bourdieu. 2000, p. 10).

Asi, a pesar de los avances la mujer moderna debe seguir enfrentandose a las diversas
representaciones de género que las sitan en una situacion de inferioridad al género
masculino, y que contribuye a generar practicas de discriminacion manifiestas o
latentes en distintos planos de la esfera publica y muy particularmente en el mercado

laboral, sea en el salario y en los cargos de mas alta jerarquia.

Guevara (2008), desde una perspectiva socioldgica de la masculinidad; sefiala que la
representacion de género tiene un carécter estructurante que deviene del poder
masculino, el que goza de una gama menos limitada de formas de comportamiento
que define su lugar en el mundo. Ahora bien, se hace preciso sefialar que dicho orden
depende netamente del lugar y circulo en el que ha nacido y se ha criado el individuo,
internalizando asi, la posicién y situacion cultural que han inculcado sus padres, la

cual guia la trayectoria de vida del sujeto:

El ser humano vive desde pequefio en una red de interdependencia que no se
pueden modificar o romper a voluntad, salvo que asi lo permita la misma estructura
de la red, aunque también es verdad que esta estructura de relaciones se reproduce en
las préacticas de cada dia, por lo tanto, no existe fuera de los individuos y de sus
acciones cotidianas (Guervara.2008, p. 73).

En funcion de la educacion patriarcal, es que las mujeres han tenido que mantener la
lucha por salir de la perpetuacion de roles, ya que las estructuras relacionales,

contintan reproduciendo desigualdad.

De la Cruz (1990) considera que el hablar de interpretaciones sobre la

complementariedad de los roles sociales entre el hombre y la mujer refleja una mirada
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simplista que esconde la distribucion de tareas dispuestas en los sistema jerarquizados
de valores, ya que los papeles en relacién al género estan subordinados por modos
culturales heredados y arraigados en las distintas formas de expresion, mediante las

cuales los individuos se comunican y expresan.

De este modo, la dominacion masculina se configura como una expresion de
desigualdad en la amplitud de las relaciones sociales, afirmando que estas originan las
diferencias entre hombre-mujer. Referente al conjunto de redes significantes de las
relaciones sociales, De la Cruz, afirma que la vision politico-social alberga una
respuesta dual a la realidad dominante masculina, la cual se traduce en una opresién

hacia el género femenino:

Investigaciones han planteado la complementariedad de los roles sociales
entre los sexos, en donde el espacio privado y publico se presentan compartidos en
responsabilidades por ambos sexos, interpretar esto como igualitario , sin embargo, es
reduccionista al ocultar el hecho de que las distribuciones de tareas tienen a pesar de
todo un polo positivo y otro negativo conteniendo un sistema jerarquizado de valores
en donde si bien los papeles asumidos parecen complementarios estdn subordinados
los unos a los otros (De la Cruz.1990,p. 3).

Por consiguiente, los temas de género son un elemento de andlisis que permite
demostrar las relaciones entre hombres y mujeres que se encuentran ya naturalizadas

en las personas.

2.3 La industria cultural: La publicidad como produccién y reproduccion de

la cultura.

2.3.1 Medios de comunicacion y su influencia en la sociedad

contemporanea.

Dentro de toda sociedad, la comunicacion es imprescindible, para ello se han creado
distintos medios que buscan poder transmitir informacion a hombres y mujeres. Es
por ello, que mediante un conjunto de signos, sefiales, gestos, sonidos, entre otros, se
logra dar vida a una forma de comprensién que se ha convertido en el cuarto poder
del mundo, gracias a la tecnologia y a los grandes descubrimientos para desarrollar

instrumentos de comunicacion: “La comunicacion esta presente en todos los procesos
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sociales, que se corre el peligro de considerar que todo acto humano, o al menos todo

acto social, es comunicativo” (Marin, Garcia y Ruiz. 2003, p. 18).

Frente al peligro de identificar que todo acto es comunicativo, se entendera que
comunicacion entre los sujetos estard mediada por la capacidad de emisor y receptor
en un intercambio de simbolos, teniendo en cuenta que lo simbolico es una capacidad

netamente humana.

Hoy en dia los medios de comunicacion, han desarrollado distintas formas para
transmitir un mensaje, combinando imagenes, palabras, para poder dar una mayor
consistencia al acto comunicativo en si. El procedimiento que se emplea es establecer
una situacion comunicativa entre emisor y receptor, a través de canales naturales o
artificiales, los cuales componen los distintos medios de comunicacién masiva. Tal
como lo sefiala Rodriguez y Palma (2012): “Los medios de comunicaciéon masivos
constituyen instancias que refuerzan la comunicacion lingtistica y que multiplican las

posibilidades de comunicacion” (p. 6).

Los medios masivos de comunicacién, son el medio a través del cual los individuos

adquieren competencias que les ayuda hacer familiar lo extrafio:

En este sentido, los medios de comunicacion de masas tienen un peso
preponderante para transmitir valores, conocimientos, creencias y modelos de
conductas. Tanto los medios que tienen un alcance general, la television o los que se
dirigen a categorias sociales especificas como las revistas de divulgacion cientifica,
por ejemplo, desempefian un papel fundamental en la conformacién de la visién de la

realidad que tienen las personas sometidas a su influencia (Araya. 2002, p. 34) .

De alguna forma esta influencia que somete a las persona, como lo destaca Araya,
tiene que ver con un proceso que ha surgido dentro de los dltimos afios en donde la
sociedad realiza practicas en funcion a la informacién, denominandose de esta manera
como una sociedad que ha evolucionado desde una sociedad tradicional a una

sociedad informacional o sociedad de masas:

Estas sociedades, de gran dinamismo, tienen ademas en los medios uno de sus
elementos distintivos. Los medios constituyen por otra parte una institucion con unos
papeles claramente definidos: emisores, publico receptor y mediadores (Marin,
Garcia y Ruiz. 2003, p. 18).
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Dentro de la sociedad informacional, es indudable que existe una diferenciacion entre
los medios de comunicacion de masas, y los medios de comunicacion normal y
personal, esos que se dan cara a cara, resultando una caracteristica clave de un nuevo
tipo de sociedad, que posee medios masivos de comunicacion, o también
denominados mass media: “Los mass medias desempenan la funcion relevante de
atribuir prestigio y realzar la autoridad de individuos y grupos, otorgando a su status
legitimidad social” (Marin, Garcia y Ruiz. 2003, p. 127).

Los mass medias son el reflejo de la sociedad de hoy en dia teniendo en cuenta que
estos aportan, informacion, diversion, ocio, entre otros, pero también entregan gran
parte de la informacion manejada ideologicamente, creando concepciones abstractas

las cuales son transmitidas por la television, la radio, internet.

Frente a la capacidad de transmitir mensajes que van reconstituyendo las
representaciones sociales, es como los mass medias avanzan en el mundo de las
comunicaciones, aunque para efectos de este estudio, la investigacion se demarco den

uno de los elementos de los mass medias: la publicidad.

En sintesis, los medios fabrican colectivamente una representacion social que adn
cuando estd bastante alejada de la realidad, perdura, porque a menudo, no hace mas
que fortalecer las interpretaciones, movilizando y redoblando los prejuicios
(Champagne. 1999; Castells, 2001; Horkheimer y Adorno. 2006; Bourdieu. 1997).

2.3.2 La publicidad: Como reproductor de representaciones sociales.

La publicidad cumple una funcion socializadora en los procesos bésicos de
interaccion social, transmiten representaciones, ideas, adquisicion de habitos,
formacion y cambios de prejuicios y estereotipos. Influye socialmente, con una

estrategia persuasiva de imposicion de autoridad y poder en la cultura.

Dentro de la cultura, la publicidad es un instrumento de comunicacion persuasiva, que
esta situada en toda escala social, que es transversal dentro de la poblacion. Es por
ello, que para comprender la publicidad se hace necesario entender como es que se
reproduce el continuo mensaje, imponiéndose como una verdad socialmente

aceptada.

Frente a este sistema de comunicar y transmitir, es que se puede sefialar que a partir

del siglo XX la publicidad toma otra representatividad para las sociedades de masa,
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en donde el protagonismo de los anuncios publicitarios, constituyen la méxima

expresion del consumo:

Mientras que la publicidad, preocupada originalmente por embellecer las
mercancias, y sin renunciar a esa mision decorativa, se convierte con el paso de las
décadas en un discurso que habla, mas que de los objetos, de los usuarios, y que
intenta encarnar, con formas de representacion muy convencionales, el universo

simbdlico de los consumidores (Martin y Alvarado. 2007, p.15).

Dentro de su mision la publicidad, esta destinada a la satisfaccion de las necesidades,
abandonando el nivel de las basicas, y tomando campo de necesidades creadas a partir
del consumo, transformando asi la publicidad en una estrategia ingeniosa, con gran
capacidad de conviccion, no tan solo desde la ideologia sino ademas desde el punto

de vista del deseo.

Son estas estrategias comunicativas, la que van otorgando sentido a la publicidad, la
que se compone de distinta referencia estética, artistica, histérica, tradicional, entre
otros, que son disefiadas conscientemente por sus creadores, y comprendidas
intencionalmente por los receptores. Por tanto, las personas captan e interpretan el

mensaje:

La publicidad es capaz de dar vida a las metéaforas del lenguaje, contribuye a
la confusién entre lo metaforico y lo literal cuya frontera es ya difusa en el propio
lenguaje y que desaparece en la imagineria publicitaria (Martin y Alvarado. 2007, p.
17).

De acuerdo a la forma de construccidn que tiene la publicidad, y a ese lenguaje que
utiliza, es que se destaca la funcion principal que desarrolla en las representaciones
sociales, en donde a través de la television se difunden ideas que gestan lo que mas

tarde las personas asimilaran como parte de sus discursos y visiones sociales.

Las diversas representaciones ofrecidas por la publicidad, a través de los medios de
comunicacion, no solo persiguen, el consumo, transmision y conservacion de valores,
sino lo que es mas importante unifican a los receptores en gustos, actitudes, y
conductas. Tal como Horkheimer y Adorno (2006) lo senalan: “La industria cultural,
en suma, absolutiza la imitacion. Reducida a mero estilo, traiciona el secreto de éste:

la obediencia a la jerarquia social” (p.175).
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En un sentido distinto, pero a su vez complementario a lo dicho por los exponentes de
La Escuela de Frankfurt, Bourdieu (1997), sostiene que en términos generales la
television tiende a banalizar y a despolitizar acontecimientos y practicas que se
producen en el seno de una sociedad. Genera un engafio de lo espontaneo,
concediéndole un presunto lugar al receptor, tradicionalmente pasivo: “La television,
pretende ser un instrumento que refleja la realidad, pero acaba convirtiéndose en

instrumento que crea una realidad” (p.28).

En sintesis, la television es el aparato difusor de gran alcance que contribuye a
perpetuar visiones e ideas sociales, las que no son puestas en discusion sino aceptadas

como parte de la realidad en donde las personas se desenvuelven.

2.3.3 Imagen de la mujer en la publicidad: Estudios sobre representacion

social.

Revisando estudios sobre representacion social de la mujer en los medios de
comunicacion, encontramos una investigacion espafiola realizada por Bernardez
(2009), que analiza la esencializacion de la representacion femenina en los medios de
comunicacion en torno al modelo simbolico de la mufieca. Este estudio analiza
principalmente imagenes publicitarias que utiliza el estereotipo de las mujeres como

objetos sexuales y de consumo.

Las principales conclusiones a las cuales se llegé a través de este analisis, es que la
publicidad se asienta dentro de unas claves de legitimidad cultural en el uso de las

imagenes, presuponiendo lo que la sociedad considera aceptable o inaceptable.

En sintesis, este estudio abarca el andlisis mayoritariamente de iméagenes
publicitarias que representa a la mujer bella, docil y sumisa, en otras palabras a la

mujer objeto, que en este estudio se le denomina la “mujer mufieca”:

El modelo de las mujeres-mufiecas es un modelo de feminidad basado en una
estética “radical” de lo artificial que resulta atractivo porque es inalterable y
manipulable. Es un modelo que intrinsecamente des-problematiza las relaciones

siempre conflictivas en la vida entre los géneros. Es docil, bella y obediente...”

(Bernardez. 2009, p.281).

Entonces, la publicidad transmitida en Espafia refuerza y reproduce las
representaciones de hombres y mujeres transmitidos de forma normativa, pues se

sigue construyendo en los medios de comunicacion caracteristicas como la fuerza y el
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dominio a los hombres; y la delicadeza, docilidad, sumision y sentimentalidad a las

mujeres.

Otro estudio espafiol, es el realizado por las autoras Berganza y Del Hoyo (2006), las
cuales hicieron un analisis de los anuncios emitidos por las cuatro cadenas de difusion
estatal de ese pais, teniendo como objeto de analisis 390 mensajes publicitarios, los

cuales fueron estudiados con un analisis de contenido cuantitativo y cualitativo.

Los resultados a los cuales se llego con la investigacion, es que en la publicitad con
temética de venta de seguros y productos financieros, el de bebidas alcohdlicas y
vehiculos, la mujer no es considerada como consumidora de tales productos, sino
como un objeto de estrategia publicitaria para promover el interés del que parece ser

el consumidor real, el hombre:

Otra forma de discriminacién publicitaria hacia la mujer, es su invisibilidad
como consumidora de productos que han sido considerados s6lo para hombres, como
bebidas alcohdlicas, vehiculos, productos financieros, seguros etc. En ellos la mujer
estd presente como un estimulo de consumo para los hombres a quienes se dirige el

anuncio (Berganza y Del Hoyo.2006, p.170).

En sintesis, la mujer ocupa un lugar secundario tanto en su papel de actriz-modelo,
como en su rol de consumidora. Se mantiene la presentacion de los roles mas
tradicionales, es decir, la mujer sigue apareciendo en papeles de madre y ama de casa,
responsable de las tareas del hogar y ademéas como objeto sexual:

Los personajes masculinos y femeninos desempefian, dentro de la ficcion
publicitaria, un rol tradicional en mas de un 60% de los casos (Berganza y Del Hoyo.
2006, p 175).

Otro estudio de representaciones realizado en los medios mexicanos y argentinos de
Bonavitta y De Garay (2011), utilizaron un analisis de discurso, estableciendo los
contenidos semanticos transmitidos en los medios escritos y de comunicacion:

Revista para la mujer, telenovelas juveniles, publicidad, diarios.

Las revistas dirigidas a mujeres analizadas fueron: Revista Tu, Cosmopolitan y Para
Ti. En estas revistas se construye una representacién de mujer interesadas en
conquistar al sexo masculino, dando consejos para ser atractivas, deseadas e

interesantes frente a los hombres:
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“Poderes para ser perfecta (Tu), o “como ser irresistible para un hombre”
(Cosmopolitan), las mujeres reciben una serie de tips o consejos que les permitiran
volverse en centro de atencion de los hombres, ser como ellos esperan que ellas sean.
Entre los “secretos” que se divulgan para que la mujer atraiga al sexo opuesto estan:
“Deja que tu boyfriend pase tiempo con sus amigos, vaya a jugar futbol, de camping o

a un concierto”... (Bonavitta y De Garay .2011, p.22).

Este tipo de revistas transmiten que la mujer debe ser sumisa y preocupada por la

belleza superficial:

“Unos labios carnosos pintados de rojo y un escote de infarto que cualquier
chico cruce la habitacion para ir por ti” (Cosmopolitan). De esta manera, se preve que
la inica manera de “conquistar” a un hombre es mostrar partes del cuerpo femenino,
consideradas como sexualmente activas (los pechos) y, ademaés, contar con unas

labios carnosos (Bonavitta y De Garay.2011, pp.22-23).

En sintesis, la representacion social de la mujer que transmiten las revistas es el de
una mujer objeto, sumisa al hombre, preocupada de como atraer y satisfacer al sexo

masculino.

Un analisis efectuado a las telenovelas juveniles, comprueba que éstas transmiten
ideales de belleza instaurados por la sociedad patriarcal y misdgina. En las teleseries
mexicanas y argentinas se comunican representaciones de clase social, siendo la

“linda y villana” la de clase social alta y la “fea y timida” la de clase social baja:

En el caso de Betty, la fea (realizada en México bajo el nombre de Lety, la
fea), la protagonista es inteligente, capaz, responsable, buena, amable y simpaética.
Pero no cumple con ninguno de los requisitos de belleza preestablecidos. La
protagonista, tras generar diversos cambios en su imagen, en su fisico y en su manera
de vestir, logra ser aceptada por su entorno y enamora, finalmente, al protagonista
(Bonavitta y De Garay. 2011, p.24).

En sintesis, la representacion de mujeres transmitidas en teleseries comunican que:
para tener éxito y aceptacion con el sexo opuesto deben ser bellas y con un cuerpo
perfecto.

Se puede sefalar que los estudios sobre medios mexicanos y argentinos, poseen
resultados similares a los espafioles y permiten concluir que los medios de

comunicacion transmiten representaciones sociales de género que comunican ideales
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de belleza fisica que la acercan a la imagen de mujer perfecta predispuesta a satisfacer
en todo instante al hombre e incapaz de ser autbnoma e independiente, volviendo una
y otra vez sobre estereotipos que se niegan a ser dejados atrds por una parte
importante de la poblacion que inhiben el desarrollo de una sociedad mas democratica
y tolerante, construyendo a la aparicion de nuevas formas de violencia, mas sutiles y

méas modernas:

¢Qué es lo que esta sucediendo? Solo estamos rebobinando la cinta una y otra
vez, son actores y actrices diferentes, productos diferentes, concepciones diferentes,
pero contintan el control y la jerarquizacion social. Contintan al fin, las mismas
garras: el patriarcalismo, el androcentrismo, el sexismo, el capitalismo, el

etnocentrismo, entre otras (Bonavitta y De Garay.2011, p.28).

Finalmente, una investigacion realizada en nuestro pais, por Antezana (2011), a través
de un método cualitativo, analizé la programacion televisiva propuesta por los canales
de cobertura nacional y con mayor rating de audiencia: TVN, UC13, MEGA, CHV.
De acuerdo a estos canales, la autora de la investigacion se baso en la revision de dos
tipos de programacion distinta, los mas recreativos que son los programas de
entretencion, vistos por Antezana como programas de ficcion y los programas

informativos, que son los noticieros.

Los resultados del estudio presentaron representaciones de caracter tradicional: La
madre, posterga sus propias necesidades; la sefiora tradicional, de valores
tradicionales; la mujer sensual, exhibe abiertamente sus atributos fisicos; la nifia
pequeiia, de trato dulce y carifioso; la profesional, eficiente, asertiva; la mujer
victima, representada débil y dependiente y la sefiorita liberal, a favor de la igualdad

de género.

Mientras que el hombre se presenta como: el Don Juan, atractivo y seguro de si
mismo; el tradicional, mantiene la separacion de los roles de género; el caballero, de
comportamiento correcto; el exitoso, buena posicion social y laboral; el agresivo,
personaje violento, celoso y muchas veces misogino; el indefenso, fragil y timido,

dependiente del carifio maternal y el patriarca, figura paterna y autoritaria:

Los programas analizados por la autora ponen a circular diversos estereotipos de
género asociados a roles que marcan las pautas de comportamiento de hombres y
mujeres en la esfera publica y en la privada, y que en conjunto refuerzan el papel de

subordinacion de las mujeres frente a los hombres.
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En sintesis, las representaciones sociales de la mujer presentes en los programas
transmitidos en los cuatro canales, son en general tradicionales, reflejando que el rol

masculino tiene un protagonismo superior al de la mujer.

En Chile la investigacion realizada por Antezana es pionera, pues su estudio se enfoca
en la representacion social de la mujer en programas de television, objeto comun con
esta investigacion, con la diferencia que la muestra del estudio es diferente, pues
Antezana se enfoca en los programas de television, y en este estudio se analizé la
publicidad transmitida por el canal televisivo TVN, aunque cabe destacar que los
spots analizados, no tan s6lo son transmitidos por este canal, ya que por un tema de

marketing comercial, estos se muestran en television abierta.

Al notar la similitud de los casos estudiados en Espafia, México y Argentina, se puede
creer que los resultados de esta investigacion pueden tener algun tipo de
aproximacion, pues todos estos se enfocaban en el estudio de la publicidad, como
también se puede dar el caso que la informacion arrojada por esta tesis sea totalmente
contraria a los estudios descritos. Sin embargo, la informacién obtenida a través de
estas investigaciones ha sido de gran ayuda, pues permitié dar el paso para conformar

un supuesto, el cual se ha mencionado al comienzo de la investigacion.
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CAPITULO 111.

3. Marco metodoldgico.

El paradigma es un sistema de creencias, compartido por una comunidad cientifica,
que fundamenta los supuestos epistemologicos y metodologicos de la investigacion
(Kuhn.2000).

De acuerdo a esta definicion de paradigma y los objetivos de la investigacion, es que
este estudio se abordara desde la vision interpretativa, pues el interés que se busca es
comprender las representaciones sociales de la mujer presentes en los spots
publicitarios, ya que su realidad estd constituida por hechos observables, y
significados que el spot publicitario desarrolla en el contenido de su propaganda, por
tanto, el paradigma interpretativo se vuelve el més idéneo para esta investigacion,
tomando en cuenta lo holistico que son los contenidos del mensaje de los spots

publicitarios transmitidos en los medios comunicacion:

Estas representaciones sociales, entregan un conjunto de conceptos e iméagenes
originadas en la cotidianidad de la comunicacion, teniendo dos funciones
primordiales; la primera proporcionando a las personas un medio para otorgar sentido
a su mundo, y en segundo lugar, facilitar la posibilidad de compartir ideas (Bonavitta
y De Garay. 2011, p. 18).

Este estudio, se situa en el &mbito de la investigacion descriptiva, porque pretende
describir las representaciones presentes en los spots publicitarios, sefialando las
caracteristicas y propiedades de estos comerciales, combinandolos con criterios de

clasificacion para ordenar y agrupar las descripciones de éstos.

La opcién metodoldgica de la investigacion es cualitativa, puesto que emplea datos
narrativos derivados de imagenes, con el propdsito de entender las representaciones
sociales de la mujer que se presentan en la publicidad. Frente al enfoque naturalista

de la investigacion cualitativa, Pérez Serrano (1998) sefiala:

El planteamiento naturalista o cualitativo tiene interés por comprender la
realidad dentro de un contexto dado, por ello debe captarla como un todo unificado,

no puede fragmentarse, no puede dividirse en variables dependientes e independientes
(p. 28).
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La validez empirica del método cualitativo en esta investigacion, se muestra en los
conceptos presentes en la publicidad, transmitiendo significaciones, ideas e iméagenes

al publico receptor.

El método cualitativo se centra en un interés especifico para descubrir significados o
reflejar realidades diversas, por lo que la generalizacion es su objetivo de
investigacion, la seleccion de los casos en la investigacion cualitativa, se debe
plantear y disefiar de forma que se puedan generar tantas categorias como sean
posibles. Y relacionarlas entre si: “Es lo que se denomina muestras teoricas, que
buscan representar un problema teérico seleccionando situaciones sociales” (Martin-

Crespo y Salamanca. 2007, p. 1).
3.1 Criterios de seleccion y fuente de informacion.

El universo de la investigacién consta de spots publicitarios que son parte de la
programacion publicitaria del canal Television Nacional de Chile. Se escogié TVN,
porqgue es el canal con mayor cobertura dentro del territorio nacional, por lo tanto, la
difusion y transmision de los contenidos publicitarios tienen una mayor recepcion de

televidentes.

En una primera instancia, los spots se escogieron por su durabilidad temporal en
pantalla, es decir, se seleccionaron aquellos spots cuya transmision televisiva excedio

el mes.

Otro requisito que cumplio la seleccion de los spots, fue su horario de transmision en
television, siendo el horario prime que va de las 22:00 hrs. el que mas audiencia tiene,
puesto que durante el dia la temética va dirigida en su mayoria a los nifios y a duefias
de casa en general (Ver ANEXO 2).

Finalmente, los spots fueron seleccionados respecto a su tematica representativa ante
la totalidad de spots existentes en la programacion del canal estatal. Es decir, la
muestra es representativa ante el universo de spots existentes. Por ejemplo, la
tematica de tiendas comerciales y la tematica de perfumes poseen una estructura de
estilo publicitaria semejante, en otras palabras la imagen y la retérica del lenguaje

utilizado en la forma que se representa a la mujer es similar.
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Por lo tanto, la muestra de la investigacion estableci6 las siguientes teméticas de spots

publicitarios:
1. Tematica cerveza: 3.
2. Tematica productos de limpieza del hogar: 3.
3. Tematica banco: 3.
4. Tematica toalla higiénica: 3.
5. Tematica Desodorante antitranspirante: 3.
6. Tematica grandes tiendas : 3.

Teniendo como resultado, un total de 18 spots publicitarios.
3.2 Tipo de analisis: Semidtico.

Para esta investigacion, la semidtica se convierte en una parte fundamental para poder
Ilevar a cabo los resultados, es por ello que se postula como una nueva herramienta

para que la sociologia pueda abordar diversos temas sociales.

Para efectos de este estudio la semiotica se desarrollé como un andlisis de signos,

imagenes, lenguaje, presentes en los spots publicitarios:

Vemos que toda ciencia humana estd vinculada, de modo implicito al menos, a la
semiotica: o0 sea que la semidtica, en cuanto que ciencia general de los signos y
sistemas significantes, impregna todas las ciencias humanas: la sociologia, la

antropologia, el psicoanalisis, la teoria del arte, etc. (Kristeva. 1999, pp. 303-304).

La semiologia o la semidtica, es una disciplina que aborda la interpretacion y
produccion de sentido. Toda produccion e interpretacibn compone una préctica
significante, un proceso de semiosis a través de signos materializados en textos e
imagenes: “La semiotica, al abocarse a decir qué signos hay y como se combinan, se

convierte en un sistema dindmico para su clasificacion” (Elizondo. 2006, p. 116).

La semidtica al abocarse al estudio de signos resulta un muy buen andlisis para la
publicidad en general, ya que los signos estdn constantemente en los spots
publicitarios transmitidos en television, participando activamente en la construccion
de representaciones, por lo tanto, este conjunto de caracteristicas son considerados

como un producto de la representacion social.
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En la produccion e interpretacion del establecimiento de la significacion, participa el
objeto que se pretende representar, el signo que lo representa y el que lo interpreta.
Siendo estos tres elementos partes de la produccion publicitaria, en donde la
semidtica utiliza los funcionamientos linguisticos y comunicativos para estudiar las

representaciones transmitidas en los spots publicitarios.

3.3 Modo de analisis.

El modo de analisis que fue aplicado a los 18 spots publicitarios se realizé traves de

un andlisis semidtico.

Los spots publicitarios fueron segmentados en imagenes, a través de un programa de
edicién de videos disefiado para analizar y estudiar estos: Kinovea. Cada imagen fue
analizada bajo dos elementos primordiales, la imagen y el sonido. En la imagen se

tomo en cuenta: ;quién o quiénes? y ,coOmo? son los personajes.

Otro elemento que aborda la semiética y que fue analizado en la investigacion es el
lenguaje iconico pictografico, lenguaje que se expresa a través de las imagenes y
simbolos, puede representar personas y objetos, pero también ideas 0 mensajes, por
ejemplo: el color en el lenguaje de la publicidad pueden estar asociados al sexo,

grupos sociales, ideologias y sentimientos que se representan.

Posterior al mensaje iconico, se analizd el mensaje linglistico que consiste en
mensajes emitidos por los personajes y los textos del spot que aparecen en el

transcurso de la emisién de este.

Existe otro elemento llamado kinésico, los cuales apoyan la intencionalidad del
mensaje, mediante una serie de movimientos que lo acompafian, por ejemplo: mover

las manos al hablar, posturas corporales, entre otros.

Estos movimientos, construyen un lenguaje que ilustra lo que se va diciendo, lo que
sirve para complementar el mensaje y mantener el flujo de un acto comunicativo. A
través de estos complementos, la kinésica realiza una diferenciacién, de lo que son los

gestos, las maneras y las posturas:
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La gestualidad es un sistema de comunicacién que transmite un mensaje,
pudiendo por consiguiente ser considerado como un lenguaje 0 un sistema
significante (Kristeva. 1999, p. 308).

Otro elemento de analisis es el lenguaje musical, que actia directamente en los
receptores, y que tiene concordancia con el contexto situacional y los sonidos que la
publicidad presenta, por ejemplo: la masica instrumental de un spot, o el sonido de un
tambor tocando una marcha nupcial, son sonidos y musicas que el receptor asocia y

sabe identificar.

En los elementos del sonido, la semiotica comprende la fonologia, sub-campo de la

linglistica, por ejemplo: el tono de voz, entonacion, timbre, cantidad o intensidad.

En sintesis, el andlisis semi6tico constd de dos elementos estructurales: primero los
que pertenecen a la imagen, donde se incluyeron los personajes, emisores del
mensaje, respondiendo a la pregunta ;Quién y cOmo es?, mensaje iconico, mensaje
linglistico emitido por los personajes y los textos que aparecen en los spots. Y el
segundo los que pertenecen a la musica, entonacion de la voz de los personajes y la
voz en off (Casanovas y Poch.1989).
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Figura 1.

ELEMENTOS DE ANALISIS 6 SPOTS EN PROFUNDIDAD.

Inagen Sonido
Y Y r r Y A J
Personajes || Mensaje Mensaje Kinesico Fonologia Muiisica
Iconico lingiiistico

| l l

Oyiana e
‘Qmen. '-_‘CI)IIID es? Tono Intensidad
de voz de la voz
h J v
Emitido por Textos en
el personaje el spot l l
Personaje Voz en
(&) off

Fuente: Elaboracion propia, Casanova y Poch. 1989; Kristeva.1999.
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A través del analisis realizado, se buscé el valor comunicativo que fueron los
elementos verbales y no verbales y la estrategia persuasiva empleada para la entrega

del mensaje publicitario.

A partir de esta serie de descripciones especificas se comprendid la representacion
social de la mujer, favoreciendo la interpretacion del mensaje de forma réapida e

univoca del receptor (Casanova y Poch. 1989).

Para que el analisis en profundidad no fuese extenso, se trabajo sélo con 6 spots
publicitarios, equivalente a 1 spot por tematica comercial, es decir, 1 spot de cerveza,
1 spot de banco, 1 spot de desodorante, 1 spot de tienda comercial, 1 spot producto de
limpieza y 1 spot de toalla higiénica. Posteriormente, se determinaron elementos
estandarizados que se vieron reflejados en cada eje tematico, analizando los 12 spots
restantes, siendo 3 spots por cada tema, destacando los elementos de anélisis mas
significativos en cada eje estructural tematico del spot, independiente de la marca.

Posterior al analisis en profundidad de los 6 spots, se procedio por ende a determinar
los elementos estandarizados, con los cuales se disefiaron 6 esquemas, que contienen
los elementos fundamentales de analisis de cada eje tematico, pues no todas las
tematicas tienen los mismos elementos primordiales de analisis para la identificacion

de la representacion social de la mujer.

Con respecto a los spots de cerveza, los elementos de andlisis estandar que se

establecieron fueron:
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Figura 2.

TEMATICA CERVEZA:

Imagen

| }

Mensaje Kinésico
Iconico

Fuente: Elaboracion propia.
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A partir del analisis en profundidad del spot del detergente Ace (Ver ANEXO 3), se
determinaron los elementos estandar de la temética de productos de limpieza, los
cuales fueron:

Figura 3.
TEMATICA PRODUCTOS DE LIMPIEZA:
Imagen Sonido
k
l l 1 Fonologia
Personajes | | Mensaje Mensaje Kinésico
Ieonico | | lingiistico i
Tono Intensidad
devoz de la voz
(Quién? | | ;Como es?
Emitido por Textos en Personaie Vozen
el personaje el spot ®) J off

Fuente: Elaboracion propia.
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Con respecto al analisis del spot en profundidad de la tienda Falabella: Beauty Tour
(Ver ANEXO 3), se determinaron aquellos elementos de analisis que fueron

aplicados a los dos spots de tienda comercial restantes, teniendo como resultado:

Figura 4.

TEMATICA TIENDA COMERCIAL:

Imagen

| !

Mensaje Kinésico
Icomico

Personajes

J ;Como es?

Fuente: Elaboracion propia.
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A partir de los elementos analizados en profundidad del banco Santander (Ver
ANEXO 3), se establecieron aquellos elementos de analisis estandar para los spots de
banco BBVA y Falabella, los cuales fueron:

Figura 5.
TEMATICA BANCO:
Imagen Sonido
Fonologia
A J ¥
Mensaje Mensaje Kinésico
Iconico lingiiistico l
Tono Intensidad
de voz de la voz
Emitido Textos en
por el el spot l l
personaje
Personaje Voz en
(es) off

Fuente: Elaboracidn propia.
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Con en anélisis en profundidad del spot Axe Anarchy (Ver ANEXO 3), se
establecieron los siguientes elementos estandar para los dos spots de desodorante

antitranspirante:

Figura 6.

TEMATICA DESODORANTE ANTITRANSPIRANTE:

Imagen

Mensaje Kinésico

Iconico

Fuente: Elaboracidn propia.
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A partir del anélisis en profundidad del spot Ladysoft (Ver ANEXO 3), se
establecieron los elementos estdndar para los spots de Kotex ultrafinas y Always,

obteniendo los siguientes elementos de analisis:

Figura 7.

TEMATICA TOALLA HIGIENICA:

Imagen Sonido

l
T | ——r

Personajes || \fensaje Mensaje Kinésico
Icénico lingtiistico

v

Tono Intensidad
de voz de la voz

¢ Quién? {Como es?

l l ¢ l

Fmitido T;‘“’"‘ :,n Personaje Voz en
por el 5po (es) off
personaje

Fuente: Elaboracion propia.

En conclusion, la semidtica nos ayudd analizar los procesos de significacion de las
materialidades que nos interesa, es decir, los cddigos linglisticos, visuales y
auditivos.
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3.3 Rigor cientifico.

Uno de los criterios que permitié evaluar el rigor y la calidad cientifica del estudio

cualitativo es la validez de significancia.

La validez de significancia, se refiere a la habilidad de otro investigador de seguir la
“pista” de lo que el investigador original ha realizado. Para ello, es necesario un
registro completo de las ideas que el investigador haya tenido en relacion con el
estudio. Esta estrategia permite que otro investigador examine los datos y se pueda
Ilegar a conclusiones iguales o similares a las del investigador original siempre que se

tengan perspectivas semejantes.

En la investigacion, cada investigadora realiz6 el analisis de los mismos 6 spots en
profundidad (Ver ANEXO 3), con el fin de poder examinar los datos y observar si
se han llegado a conclusiones similares o iguales. Esta descripcion, se llevo a cabo
para eliminar sesgos de las investigadoras y del analisis de los 12 spots restantes,

dandole consistencia interna a la investigacion:

El método de la triangulacion permitira aumentar la constancia interna; es el
caso, por ejemplo, de la triangulacion de los observadores que tiene en cuenta a mas

de un observador para validar la informacion (Pourtois y Desmet. 1992, p.19).

Luego del analisis de los spots en profundidad que realizé cada investigadora, dio
como resultado elementos estandarizados por tematicas para analizar los siguientes

12 spots.
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CAPITULO Iv.

4. Analisis semidtico y resultados: Elementos estandarizados.

A continuacion, se describieron los 12 spots restantes con los elementos
estandarizados que arrojo el analisis en profundidad de los 6 spots por eje tematico,
posterior a esto se presentan los resultados, en donde se identifico y describio la
representacion social de la mujer presente en estos spots.

TEMATICA BANCO-BBVA: CREDITO DE CONSUMO A TU PINTA.

Pieza visual #1.

: o - = s "
| R €.l
8 e
| @-f, 7 ek
| LR -
> e
i 1 2
‘! h

s T A
il JL

e L
Elementos de la imagen.
e Mensaje iconico.

En la imagen se aprecia que las tres mujeres sentadas, especialmente la que
mira el menud para el almuerzo, son independientes y se encuentran en el mercado
laboral, pues utilizan ropa formal, poco escotada y colores sobrios, ademas de utilizar

accesorios como pulseras y collares.

e Mensaje linguistico.

- Personaje.

La mujer decide que es lo que quiere comer, sin embargo pide que algunos
ingredientes no vayan en su plato y pide otro ingrediente para incorporarlo: “Quiero
un chacarero, pero le quita los porotos verdes y el aji y le poner lechuga porfa”.

Llama la atencion que los ingredientes que quiere que le retire y los que le
incorpore son sanos Yy saludables. Cuando el chacarero es un pan contundente, con
carne, tomate, mayonesa, sin embargo el personaje se ve radiante y delgada.
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¢ Mensaje kinésico.

La mujer se ve muy seria pidiendo su plato, y al momento en que a la mesera
le pide que por favor le ponga lechuga esboza una pequefia sonrisa transmitiendo

simpatia.
Elementos del sonido.

e Fonologia: Tono e intensidad de la voz.

- Personaje.

El tono de la voz de la mujer no tiene mayores contrastes, pero en el momento

que pide la lechuga su mensaje lo transmite de manera lenta.
- Voz en off.

La voz en off que aparece al comienzo del spot es masculina, el mensaje lo

transmite de manera lenta y pausada: “Siempre nos gustan las cosas a nuestra pinta”.
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Pieza visual #2.

Elementos de la imagen.

e Mensaje iconico.

Al igual que la pieza visual #1, se observa a una mujer vestida de manera
formal, esto se aprecia por la blusa blanca que lleva puesta y por los accesorios como
el collar y los aros. Su maquillaje no es recargado, tiende a usar colores naturales u

neutrales.

e Mensaje linguistico.
- Personaje.

La mujer no emite mensaje lingistico en esta pieza visual.
e Mensaje Kinésico.

Cuando la amiga de esta mujer, pide que por favor le saque el aji y los porotos
verdes al chacarero, la mujer realiza un movimiento con cabeza y la lleva hacia sus
manos, transmitiendo un cierto grado de verglienza porque su amiga le cambia los

ingredientes al chacarero.
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Elementos del sonido.
e Fonologia: Tono e intensidad de la voz.

En este fotograma no existe mensaje del personaje y la voz en off no se hace

presente.

Pieza visual #3.

Elementos de la imagen.

e Mensaje iconico.

Como se describio en la pieza visual #1, se ve a una mujer formal, que viste
colores sobrios y accesorios como los aros y el collar.

Otro elemento que se aprecia, es la mano de una mujer con una libreta y un
lapiz, por lo tanto, se infiere que se le esta tomando la orden a la mujer formal.
En este fotograma, no se presenta el cuerpo de la camarera, sino sélo sus manos

realizando la accidn de escribir.
e Mensaje linguistico.

En el fotograma la mujer sélo transmite que quiere que le cambien los porotos
verdes y el aji por lechuga.
El personaje s6lo emite los elementos que quiere que le saquen al chacarero y

el ingrediente que pretende que le incorporen, luego de eso no emite otro dialogo.
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e Mensaje Kkinésico.

La mujer sélo esboza una sonrisa de simpatia por el hecho de cambiar los
ingredientes del chacarero, la sonrisa y la mirada de la mujer se dirigen hacia la

camarera.
Elementos del sonido.

e Fonologia: Tono e intensidad de la voz.

- Personaje.

La mujer no presenta mayores contrastes en su voz, siempre se le nota segura,
amable. Cuando pide que le cambien los ingredientes del chacarero tiende a decirlo

de manera més lenta y clara.

Pieza visual #4.

Elementos de la imagen.

e Mensaje iconico.

En este fotograma si se presenta a la mujer que le toma la orden al personaje
de la mujer formal. Se infiere que es la camarera, por el delantal que lleva puesto y el
lapiz, la libreta y el menu que lleva hacia la mesa de estas tres mujeres.

Aqui no se resaltan los atributos de la mujer, no lleva un maquillaje recargado,

sino que el aspecto de este personaje es mas natural y recatado.
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e Mensaje linguistico.

La mujer no emite ningln mensaje linguistico, sélo movimientos y gestos que

infieren el mensaje.
e Mensaje kinésico.

La mesera escribe el pedido de la mujer formal, y en el momentos en que se le
solicita que cambie los ingredientes por lechuga, la mujer asiente con su cabeza y
esboza una pequefa sonrisa al personaje formal, afirmando que si le pondra lechuga

al chacarero.
Elementos del sonido.
e Fonologia: Tono e intensidad de la voz.

No se presenta mensaje linguistico del personaje y tampoco existe un mensaje

de la voz en off en esta imagen audiovisual.

Pieza visual #5.

Elementos de la imagen.

e Mensaje iconico.

Si se observa en los elementos que existen en la mesa son todos alimentos
sanos, que no engordan: el jugo de naranja, el vaso de agua que bebe la amiga, el

chacarero es un pan liviano, resalta el color verde de la lechuga.
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Ademas de representar a la mujer independiente, se representa a una mujer
que siempre se preocupa de lo come para verse siempre delgada, es decir se
representa a la mujer autbnoma pero ademas a la mujer preocupada por la belleza

exterior, pues todas las mujeres son delgadas y bellas.

e Mensaje linglistico.

No existe mensaje linguistico del personaje, s6lo la voz en off emite

informacion sobre el crédito de consumo del banco.
e Mensaje Kinésico.

El personaje formal se rie, y una de sus amigas hace un movimiento con la

cabeza asintiendo la aceptacion del plato.
Elementos del sonido.

e Fonologia: Tono e intensidad de la voz.

- Personaje.
No existe mensaje linglistico del personaje.
- Voz en off.

La voz en off masculina emite el mensaje de manera lenta y clara, sin grandes

contraste en la voz.
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FALABELLA-REDCOMPRA: CON LA QUE GANAS SIEMPRE.

Pieza visual #1.

Elementos de la imagen.
¢ Mensaje iconico:

En la pieza visual uno, es posible observar que el personaje viste de color
azul, significando profundidad y jovialidad, los accesorios de la mujer como sus aros
y pulsera demuestran que es bastante femenina para vestir, muy preocupada de su
persona, sin necesidad de explotar ni exhibir sus atributos fisicos, con respecto a su
pelo, este se encuentra suelto ondeado, demostrando que ella se encuentra arreglada
para la ocasion en la que se encuentra, su maquillaje es poco recargado se ven sélo
tonos naturales en su rostro.

De acuerdo al espacio en donde ella se encuentra, se puede denotar que es un
casino por las maquinas de juego, quedando en claro que la mujer esta distrayéndose

en una noche de juego y diversion.
e Mensaje lingulistico.

El personaje no emite dialogo, sino la voz en off femenina que serd analizada

maés adelante.
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e Kinésico.

La mujer se encuentra jugando en una de las maquinas del casino, cuando
siente que empiezan a caer monedas de una maquina cercana a ella, por eso voltea su
cara para ver quien habia ganado, su mirada se fija en la mujer ganadora, expresando
una leve sonrisa y aplaude con sus manos, en sefial de felicitaciones. Pero toda esa
gestualidad que ella expresa, va acompafiada de una expresion de resignacion, ya que

el personaje siente que no tiene suerte, pues nunca gana en nada.
Elementos del sonido.

e Fonologia.
- Voz en off femenina. “Siempre me quedé mirando a las personas que
ganan...porque yo nunca gano’.

- Tono de voz.
Expresa resignacion y desgano.
- Intensidad de la voz.

Cuando la voz en off sefiala “porque yo nunca gano”, la intensidad baja se

vuelve més débil.
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Pieza visual #2.

Elementos de la imagen.

¢ Mensaje iconico.

En el fotograma numero dos, se observa que la personaje se encuentra en una
cita acompafada por un hombre, ella viste de verde color que manifiesta esperanza,
su pelo esta tomado, nuevamente la mujer se encuentra arreglada para la ocasion sin
mostrar sus atributos fisicos, su maquillaje es simple, sus 0jos se encuentran
maquillados con un tono sutil, s6lo para que su mirada resalte, el resto del maquillaje
recae nuevamente en tonos naturales. Con respecto al hombre, él se encuentra con
una camisa de color gris, demostrando que es un tono varonil, atras de ellos se
observa una barra, lo que sefiala que se encuentran en un pub, tomando una bebida.

Por su parte el barman viste un polera color amarillo, expresando energia un

color vivo, que se refleja con el trabajo que el desempefia.
e Mensaje linguiistico.
No existen mensajes linglisticos entre los personajes.
e Kinésico.

La mujer y el hombre se encuentran abriendo una bebida, en donde ambos
miran el reverso de la tapa para ver si son ganadores, a la mujer no le aparece nada,
en cambio el hombre mira su tapa y se da cuenta que es ganador, su expresion es de

asombro y felicidad, lo cual se demuestra en su mirada, ya que abre sus 0jos y levanta
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sus cejas por la impresion de a ver ganado, luego extiende su mano con la tapa y se la
muestra a ella, la cual mientras tanto, se apoya en la barra y luego de mirar la tapa
ganadora de su acompafiante pone su mano en la parte inferior de su rostro
afirmando su cabeza con su mano, y su mirada la dirige hacia arriba moviendo
levemente su cabeza en sefial de decir no. Toda esta expresion refleja su resignacion e

incomprension porque ella nunca puede ganar nada.

Pieza visual #3.

o

Elementos de la imagen.
e Mensaje iconico.

La mujer se encuentra en un supermercado, lo cual es posible notar ya que se
ve en la fila de una caja para pagar, y en su espalda se visualizan los pasillos del
lugar, entre esto se puede ver que una mujer ha ganado un premio, lo cual se denota
por ese cheque grande que le entregan, y por los papeles picados que caen en sefial de
celebracion a la ganadora.

Con respecto al personaje, se puede ver que viste una blusa de color rosado, y
un look mas relajado que las veces anteriores, esto en relacion a la actividad en la que
se encuentra, ya que las otras ocasiones era posible verla divirtiéndose o recreandose,
ahora la vemos en su cotidianidad comprando cosas para su hogar como una mujer

mas duefia de casa.
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e Mensaje Linguistico.
No existe mensaje linguistico.
e Kinésico.

El personaje cuando observa que la mujer que esté delante de ella en la fila de
la caja gana unas vacaciones, ella hace unos gestos con sus manos moviendolas en
sefial de negacion y luego se apunta a ella como preguntandose ¢y yo?...luego de
estos movimientos, su expresion vuelve a ser de resignacion y se para al lado de la
ganadora, y mueve sus manos para sacar los papeles que le caen encima producto de

la celebracion por la sefiora que gand.

Pieza visual #4.

‘. Banco

Elementos de la imagen.

¢ Mensaje iconico.

En la imagen se puede apreciar que la mujer viste una polera azul
nuevamente, que no resalta sus atributos fisicos, su aspecto es cuidado y adecuado
para la ocasién en la que se muestra, ya que viste semi-formal para ir al banco a
solicitar su redcompra. Su pelo esta suelto, demostrando que lo ha arreglado asi por la
ocasion, su maquillaje es muy sencillo.

Por otra parte, se puede notar que la ejecutiva del Banco Falabella es una
mujer, cosa estratégica, pues el spot va dirigido a las mujeres. La ejecutiva viste de

manera muy formal y de un tono gris demostrando primeramente su buena presencia
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y la seriedad que transmite el gris, tal como el banco desea mostrarse en imagen para
sus clientes.

De acuerdo al espacio en donde se encuentra, se pude ver que es el banco pues
el logo del banco sale en el costado superior a la ejecutiva, en un fondo blanco, para

que el logo sea lo principal visualmente.

¢ Mensaje linguistico.

“Por eso necesito una tarjeta con la que pueda ganar siempre”. ESte mensaje
tiene relacion con la idea que el Banco Falabella quiere expresar, sefialando que en
ese banco siempre es posible ganar, y que no importa si eres mujer, porque eres una
clienta importante también para el banco.

e Kinésico.

La mujer se encuentra sentada en el escritorio con la ejecutiva del banco, estan
mirandose frente a frente, y el personaje le cuenta que nunca gana, su expresion esta
vez es de tranquilidad y confianza, lo cual se transmite en su mirada, pues siente que
por esta vez si podra ganar. Por su parte, la ejecutiva mantiene una postura inclinada
hacia el personaje, manteniendo una actitud de escucha muy cercana, y en todo

momento esboza una sonrisa, al igual que el personaje.
Elementos del sonido.

e Fonologia.

- Tono de voz.
Expresa tranquilidad y confianza.
- Intensidad de la voz.

La voz de la mujer es pareja sin mayor matiz.
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Pieza visual #5.

Con Redcompra
Banco Falabella

Elementos de la imagen.

¢ Mensaje iconico.
En la pieza visual se observa una vez mas a la mujer, vestida de una manera
semi-formal con una polera rosada y encima una chaqueta de color azul, expresando
feminidad y formalidad, su maquillaje no es recargado y su pelo esta nuevamente

suelto.

e Mensaje linguistico.

No existe di&logo en esta pieza visual.

e Kinésico.

Su postura, demuestra que esta utilizando su redcompra, ya que se muestran
las maquinas de pago en donde se puede utilizar la tarjeta que ella solicitd, su
expresion transmite alegria y seguridad, pues sabe que esta vez si se encuentra
ganando.

Elementos del sonido.
e Fonologia.

- Voz en off masculina.

“Con nuestra redcompra Banco Falabella, gana CMR puntos por cada compra
que realices, usala y compruébalo...Banco Falabella, hablamos mirandote a los o0jos”.

Si bien el mensaje que transmite este spot es dedicado a las mujeres, se puede
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escuchar que la voz en off es masculina, resaltando que el banco transmite a través de

esta seguridad y confianza.
- Tono de voz.
Es segura y transmite cercania y confianza.
- Intensidad de la voz.
Pone énfasis al decir “Compruébalo”, invitando a los clientes acudir al banco.

Pieza visual #6.

=

Banco
D

Elementos de la imagen.
e Mensaje iconico.

En esta imagen es posible ver que solamente se muestran los ojos del
personaje, los cuales estan maquillados con una sombra gris, para transmitir una

mayor profundidad en la mirada del personaje.

e Mensaje lingulistico.

Mensaje en el spot, Banco Falabella hablamos mirandote a los ojos, este
mensaje que aparece es apoyada por la mirada de la mujer, por tanto ambos mensajes
se potencian, para que lleguen de manera mas directa al receptor.

e Kinésico
La mirada de la mujer expresa, confianza, tranquilidad y cercania, ademas de

la satisfaccion que ella siente por saber que esta vez si esta ganando.
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De acuerdo a la tematica de Banco, la representacion social de la mujer que se

presenta a continuacién como ndcleo matriz o figurativo, es la siguiente:

Figura 8.
Temdtica Banco.
Representacign social
de la mujer
independiente.
Auténoma. Autosuficiente.

Sin embargo

Priorizacion
de la imagen
fisica.

Siguiendo con los resultados de la tematica de los bancos, BBVA, Falabella y
Santander (Ver ANEXO 3). Se pueden notar como practicas propiamente femeninas:
auténoma, independiente econdmicamente. Sin embargo, se continta priorizando a la
mujer que se preocupa por su aspecto personal e imagen fisica, destacando a mujeres
delgadas, bien vestidas y de bellas facciones. Teniendo en cuenta que las practicas
que aqui se muestran, son visualizadas a través del poder adquisitivo que estas

mujeres presentan en el desarrollo de los spots: consumiendo servicios.

La estrategia publicitaria de la temética bancaria, se enfoca en la integracién de la
mujer al mundo laboral, ya no sélo hombres son posibles clientes, sino que ahora la
mujer de clase media alta también obtiene una importancia dentro del mercado
competitivo. En relacidén a esto se muestra un tipo de target especifico a quien se

dirige el banco, en los spots existe una relacion entre el género y la clase social de la
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mujer que se representa, es decir se presenta a una mujer moderna y autébnoma, que
responde a la vez al canon de belleza que la sociedad establece e impone: la mujer de

clase media alta.

En otras palabras, el pablico objetivo a quien va dirigido los spots de tematicas
bancarias son mujeres independientes que responden a un canon de belleza de una
determinada clase social, por lo tanto las mujeres de clase media baja no son el
publico objetivo de la publicidad bancaria, ya sea por no responder a los canones de
belleza imperante o a la clase social.

De acuerdo a la estrategia publicitaria del banco se muestra una representacion social
de la mujer independiente, capaz de adquirir productos y bienes de consumo, sin el
apoyo masculino. Sin embargo, se sigue transmitiendo y reproduciendo la
representacion social de la mujer bella, preocupada de banalidades como el fisico, la

ropa y el maquillaje.

La relacion que presenta la mujer con el hombre dentro del spot, se da sélo en el spot
del Banco Santander, en donde el hombre se presenta como un empleado que entrega
informacidn acerca de lo que se quiere ofrecer. No obstante, al igual que en los spots
de tienda comercial la mujer no presenta una relacion con el género masculino, pues

se muestra disfrutando y divirtiéndose sin la compafiia de un hombre.
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TEMATICA CERVEZA-CRISTAL.

Pieza visual #1.

Elementos de la imagen.

¢ Mensaje iconico.

En la presente imagen se observa a un grupo de hombres formados y
preparados para entrar a un bar, esta formacién es similar a la de jugadores de futbol
antes de entrar a la cancha, pues el primer hombre realiza un gesto y se inclina hacia
el suelo, de la misma forma que lo hacen los jugadores antes de comenzar a jugar.

La vestimenta de los hombres denota que son de un grupo etario joven,

usando colores oscuros, asociados al género masculino.
e Mensaje kinésico.

El primer hombre que se encuentra en la formacion se inclina hacia el suelo,
tocandolo con uno de sus dedos, luego lo lleva hacia su frente y después mantiene su
dedo indice en alto, mientras trota lentamente hacia el interior del bar.

Los otros personajes presentes, se encuentran trotando atras del hombre que

realiza lo anteriormente descrito.
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Pieza visual #2.
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Elementos de la imagen.
¢ Mensaje iconico.

En el fotograma se visualiza a dos mujeres jovenes, una con un vestido
ajustado de color crema, labios rojos y accesorios, la otra mujer posee caracteristicas
similares al otro personaje, su vestimenta es cefiida al cuerpo, maquillaje recargado,
labios rojos y accesorios.

Ambos personajes utilizan colores sobrios, el color de los labios rojos

transmiten provocacion, sensualidad y pasion.
e Mensaje kinésico.

Una de las mujeres se encuentra acariciando su cabello de manera lenta y
sexy, manteniendo una mirada fija y provocadora. Al mismo tiempo la mujer esboza
una pequefia sonrisa de aceptacion, pues en ese momento se encuentran ingresando el
grupo de hombres que se presenta en el fotograma 1.

La segunda mujer se encuentra con su brazo derecho doblado y su mano en el
menton, esbozando al igual que el personaje femenino anterior, una pequefia sonrisa

al ver entrar al grupo de hombres al bar.
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Pieza visual #3.

Elementos de la imagen.
¢ Mensaje iconico.

En esta pieza visual se observa a dos hombres, uno utilizando ropa formal,
pues lleva una camisa y una corbata, mientras que el otro personaje utiliza ropa mas

cdémoda, vistiendo una camisa cuadrille y un chaleco desabotonado.
¢ Mensaje Kinésico.

El hombre formal se acerca a su amigo con dos cervezas, realizando
movimientos con las manos, intentando dar consejos a su amigo. Al momento en que
el amigo decide caminar y dirigirse hacia la mujer, el hombre formal le da una
palmada en un gluteo, transmitiendo optimismo y animando a su amigo a que saque
personalidad para poder invitar a una mujer a una cerveza.

En el momento en que el amigo se encuentra caminando, el hombre formal
realiza constantes movimiento con sus brazos y ademas abre su boca en sefial de que
se encuentra dandole “barra” a su amigos, todos estos movimientos son realizados
exageradamente de manera que lo que se transmite sea de manera explicita: El
hombre que le da consejos y aliento a su amigo para que pueda conocer una mujer en

un bar.
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Pieza visual #4.
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Elementos de la imagen.
¢ Mensaje iconico.

En este lugar se observa que es un bar, pubs en donde se puede beber (por la
cerveza que se puede observar detras de los personajes), bailar, socializar con amigos
y conocer mujeres y/o hombres nuevas (0s). En esta imagen se aprecia a una mujer
rubia, tez blanca, con vestimenta muy escotada en los senos y pantalones ajustados al
cuerpo, mientras que a su alrededor se encuentran dos hombres uno con una polera
ajustada, con cuerpo tonificado y musculoso, mientras que el otro es mas bien

sencillo y utilizando vestimenta juvenil.

En esta ocasion los colores de la vestimenta de los hombres son generalmente
asociados al género femenino: el rosado y fucsia, Sin embargo, se combinan con

colores masculinos: azul oscuro y grises.
e Mensaje kinésico.

El personaje masculino de camisa cuadrille, se encuentra bailando frente a una
mujer, para poder llamar su atencion, sin embargo la mujer no realiza ningln
movimiento de aceptacion o rechazo, s6lo se inclina hacia adelante observando al
hombre mover sus hombros de adelante hacia atréas.

En ese momento que el personaje masculino se encuentra bailando, se acerca

un hombre mas alto y corpulento, haciendo un gesto con su mano, transmitiendo que
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se debe retirar de ahi, el personaje masculino de camisa cuadrille lo mira asombrado y
tiende abrir su boca para reforzar el mensaje de asombro y espanto frente al personaje

masculino mas robusto y fuerte.

Imagen visual #5.

Elementos de la imagen.

¢ Mensaje iconico.

En la imagen se presenta una mesa de pool, las bolas, y la mujer que sostiene
el taco, atras de ella se encuentra un hombre ensefiandole a jugar billar.

La ropa de esta mujer es provocativa, una blusa roja punteada transmitiendo
pasion y sensualidad, y unos shorts cortos y ajustados resaltando las piernas largas de
la mujer.

Existe otra mujer en esta imagen, su vestimenta es mas recatada que la mujer
anterior, sin embargo es ajustada resaltando sus atributos. Los colores son sobrios y
MAas 0SCcuros.

Los colores de la vestimenta del hombre son los més utilizados por el género

masculino: negro y azul.
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¢ Mensaje kinésico.

El hombre presente en la imagen se encuentra ensefidandole a jugar pool a la
mujer, esto se aprecia por la cercania de ambos y porque el hombre tiene su mano
derecha posada en las caderas de la mujer, mientras ésta sostiene el taco.

La mujer con short y blusa corta, sigue jugando, golpeando las bolas, mientras
que el hombre se percata que una mujer ingresa al lugar, en ese momento realiza
movimientos faciales de impresion y sorpresa por la llegada de la mujer que pareciese
fuera su pareja.

El hombre realiza movimientos con sus manos, levantando cuatro dedos, en
ese momento aparecen 4 amigos para ayudarle y taparlo a él y a la mujer.

La otra mujer mira constantemente hacia los lados, buscando al hombre que se
encuentra con otra mujer, su mirada transmite preocupacion al no poder encontrar y
ver al hombre.

En sintesis la imagen representa a la mujer como objeto sexual, resaltando la
sensualidad de la mujer morena con shorts, mientras que la otra es una sensual y bella

rubia.

Pieza visual #6.

Elementos de la imagen.
e Mensaje iconico.

En esta imagen se presentan dos mujeres, con vestimenta ajustada, una usa

una polera corta mostrando parte de su abdomen y zapatos altos para que su figura se
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vea mas estilizada, la otra utiliza el color rojo transmitiendo pasion y sensualidad y
también lleva unos jeans ajustados. Ambas transmiten sensualidad y provocacion.
El hombre utiliza colores sobrios: verde musgo y una polera blanca debajo. La

vestimenta transmite que el personaje es un hombre joven.
e Mensaje kinésico.

El hombre realiza movimientos con su brazo y levanta su dedo aludiendo que
necesita otro hombre en ese momento para acompafiar a una de las mujeres. Luego,
con ambos brazos apunta con mayor exaltacion que requiere de un hombre en ese
momento que este con una de las dos mujeres. Posterior a eso, un hombre se acerca y
la mujer de polera corta le acaricia su cabello y él demuestra complacencia,

esbozando una sonrisa y dirigiendo su mirada hacia arriba.

Imagen visual #7.

Elementos de la imagen.
e Mensaje iconico.

Se observa una mujer que utiliza en su vestimenta y labios el color rojo,
tonalidad que durante el transcurso de las imagenes anteriores, transmiten lo
provocativa, sexy y sensual de una mujer. Al igual que las mujeres de los fotogramas
anteriores, este personaje también utiliza pantalones ajustados a su cuerpo, resaltando
atributos femeninos como las piernas, caderas y gluteos.

La vestimenta del hombre es tradicional, luciendo una camisa de color blanco.
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¢ Mensaje kinésico.

Con respecto a los movimientos de los personajes , el hombre es el que mas
movimientos realiza , éste se acerca lentamente a la mujer para darle un beso , en ese
momento ambos cierran los 0jos , sin embargo el hombre en sefial de triunfo y de
“anotacion” ( pues el spot dramatiza un partido de ftbol, sin embargo en un contexto
de diversion y socializacion en un bar) levantando ambos brazos sin bajarlos,
acercandose un grupo de hombres para abrazarlo y felicitarlo por darle un beso a la
mujer . En el caso de un partido de futbol cuando un jugador anota un gol, este tiende
a levantar los brazos y ser felicitado por sus compafieros de equipo, situacién similar
de lo que el spot transmite con la diferencia que no es un partido de fatbol importante
en el cual se anota un gol, sino que se posiciona a la mujer como objeto de

adquisicion y triunfo.

Pieza visual #8.

Elementos de la imagen.

¢ Mensaje iconico.

La “copa” que el hombre se gana por lograr darle un beso a una mujer bella y
delgada, es un vaso enorme lleno de cerveza cristal, los hombres que lo acompafian

también en sus manos tienen vasos de cerveza y botellas.

74



¢ Mensaje kinésico.

El hombre es levantado por el publico masculino presente y este sostiene con
sus manos el vaso gigante de cerveza, abriendo su boca y mirando fijamente este
premio en sefial de satisfaccion y dicha. Mientras los hombres presentes levantan sus
manos, sus vasos de cerveza y sus botellas celebrando la hazafia del hombre, que por
anotar con la mujer se ha ganado el vaso lleno de cerveza. EI hombre termina dando
un beso al vaso demostrando la importancia que este premio significa para él y en

general para cualquier hombre.

CERVEZA-ESCUDO: ASADO ALEMAN.

Pieza visual #1.

Elementos de la imagen

e Mensaje iconico.

El personaje que aparece en la imagen se encuentra de camping con sus
amigos, es posible notarlo porque se encuentran durmiendo en carpa, en un terreno
campestre, ademas uno de ellos tiene apoyada su cabeza en una mochila.

Por otra parte, se puede observar el color de la polera del personaje que
aparece en el fotograma, esta es de color coral que transmite energia y jovialidad.
Otro elemento importante que se puede ver en la imagen es que el joven tiene un
teléfono, el cual lo ocupa para ver la hora, reflejando que ya son las 12:45 hrs, por

tanto la hora de almuerzo se acerca.
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e Kinésico.

El hombre que aparece en el fotograma despierta porque siente unas voces,
toma su celular y ve la hora, esta le indica que ya es hora de levantarse por lo que sale
de su saco y abre la carpa, al momento de abrirla nota que afuera de ella, hay tres
mujeres alemanas, su expresion es de sorpresa tras encontrarse con tan lindas

mujeres.

Pieza visual #2.

Elementos de la imagen.
¢ Mensaje iconico.

En este fotograma se observa a tres mujeres, que tienen en comun sus prendas,
las tres usan short dejando ver sus piernas, sus poleras son cefiidas al cuerpo
resaltando las curvas, sus cuerpos delgados.

Estas tres mujeres visten con tonos pasteles, entre ellos esta el rosado, el
blanco y el morado, resaltando que todos ellos son colores que expresan feminidad.

Por otra parte, sus bananos, su cdmara y los accesorios que usan dejan entre
ver que estas chicas son turistas y se encuentran paseando en las bicicletas que se
observan en el fondo de la imagen.

De alguna forma, estas lindas mujeres buscan transmitir una imagen de mujer
objeto o de deseo, pues la perfeccion de sus cuerpos, sus facciones caucéasicas y sus

ropas resaltan este estereotipo.
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e Kinésico.

Las mujeres que aparecen en la pieza visual se mueven de manera coqueta,
lenta y sensual al momento de hacer poses con sus cuerpos para las fotografias que
estan tomando. Su gestualidad es alegre ellas sonrien como sintiéndose contentas por

el paisaje y recorrido que realizan.

Pieza visual #3.

Elementos de la imagen.

e Mensaje iconico.

En esta imagen se puede ver que prima el color rojo y naranjo, haciendo
alusién a la pasion y energia de los jovenes de la imagen, por otra parte, los jovenes
utilizan ropa de colores: coral, café y gris.

Ademas de los colores en este fotograma es posible ver una hielera llena de

cerveza, simbolizando que es un recurso que nunca falla.
¢ Kinésico.

En la imagen la postura de los chicos indica que se despertaron con el sonido
que hizo pancho al sacar las cervezas de la hielera, por tanto ambos se inclinan un
poco para ver qué esta pasando.

Con respecto a la gestualidad, las caras de los amigos de pancho transmiten
duda, ya que no entienden porque el amigo esta sacando 4 cervezas de la hielera,
siendo que ellos estan acostados aun. La gestualidad de pancho indica a través de su
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mirada cierta picardia y su actitud es de canchero, transmitiendo con seguridad que

conquistara a las jovenes alemanas.

Pieza visual #4.

Elementos de la imagen.
¢ Mensaje iconico.

En esta imagen se puede ver que todos se encuentran compartiendo al aire
libre, algo asi como un dia de picnic. Todos tienen una cerveza y el dia es soleado y

caluroso cosa que es posible denotar por la vestimenta de los personajes.
e Kinésico.

En este momento del spot, los personajes se encuentran compartiendo con las
bellas alemanas, su postura demuestra que estan haciendo un salud, la gestualidad de
ellos es de alegria, al igual que la de las chicas, ya que se rien y conversan,
disfrutando del momento.

Por su parte, se puede ver que pancho con una de las chicas se retira del
grupo, se aislan. La gestualidad de él es de canchero, su cara, sus gestos expresan que
busca conquistar a la mujer, cosa que termina denotandose cuando ellos se van del
grupo, pues este hace alusion que el almuerzo es asado aleméan, y que ahora va a

comerse el kutchen.
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TEMATICA DESODORANTE ANTITRANSPIRANTE - AXE ANARCHY.

Pieza visual #1.

Elementos de la imagen.

¢ Mensaje iconico.

Se aprecia un hombre y una mujer en un restaurant, pues los elementos que se
observan son las mesas, vasos, sillas y los alimentos.
La mujer es una joven que Vviste un vestido poco provocativo, rubia, el hombre

viste colores neutros, poco llamativos.
e Mensaje Kinésico.

Ambos personajes se encuentran tranquilos cada uno en su mesa, sin embargo,
se cruzan sus miradas, y cada uno se para de su asiento, acercandose y mirandose

fijamente. Los movimientos transmiten una atraccion entre un hombre y una muijer.
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Pieza visual #2.

Elementos de la imagen.

¢ Mensaje iconico.

Aqui se presenta una situacion similar que en el fotograma #1. Se presenta
una mujer de vestimenta formal, esto se nota por su abrigo, cartera y maquillaje. Uno
de los hombres es un mesero, pues antes de ver a la mujer llevaba dos platos de
comida en sus manos, y el otro hombre es un motociclista por su casco de proteccion
y su moto, que deja a la deriva en plena calle de la ciudad.

Aqui se presenta la atraccion de los dos hombres, por la mujer.
e Mensaje kinésico.

La mujer al ver al mesero lo mira fijamente, agilizando su caminar, ambos se
guedan mirando pasionalmente, la mirada de la mujer tiende a bajar hacia los labios
del mesero. Sin embargo, de manera drastica aparece un segundo hombre que se
queda mirando fijamente a la mujer, acercandose intimidantemente hacia el personaje
femenino.

Todos los movimientos y miradas transmiten sensualidad y provocacion de

ambos sexos.
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Pieza visual #3.

Elementos de la imagen.

e Mensaje iconico.

El traje que se observa de la mujer, es blanco y lleva puesto un gorro en su
cabeza, estos elementos son asociados a una mujer enfermera. Esta mujer se
representa de manera sexy, provocativa y sensual. Su maquillaje es recargado,
resaltando sus labios, pues son gruesos y se encuentran pintados.

La representaciéon de la mujer que se exhibe hasta el momento en el spot, es

pasiva, prestandose para la contemplacién y el deseo masculino.
e Mensaje Kinésico.

Como se repite en los dos fotogramas anteriores, las miradas son profundas y
provocativas, siempre estas se dan entre un hombre y una mujer. En este caso, es la

mirada de la enfermera con un vendedor de una tienda.
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Pieza visual #4.

Elementos de la imagen.

e Mensaje iconico.

Ambos personajes se topan en choques de automoviles en la ciudad, esto se

infiere por los automdviles y el lugar en el que se encuentran.
¢ Mensaje Kinésico.

Al momento de mirarse fijamente, la mujer muerde su labio inferior,
comunicando deseo, seduccion y atraccion fisica.

El spot en general, transmite esa relacion con el sexo opuesto, es decir, la
atraccion fisica y sexual de la mujer y el hombre, sin embargo la mujer cumple el
papel de objeto sexual, pues en fotogramas anteriores se presenta con vestimenta

provocativa.
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Pieza visual #5.

Elementos de la imagen.

e Mensaje iconico.

La imagen muestra el chogue en cadena que ocurre en la ciudad.
Principalmente, un bus vuelca y de las ventanas salen jugadoras con trajes ajustados y

cortos de color rojo, este color transmite pasion y provocacion.
¢ Mensaje Kinésico.

Los movimientos de las jugadoras son lentos y seguros, cada movimiento que

realizan para poder salir del autobus lo hacen de manera sensual.
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Pieza visual # 6.

Elementos de la imagen.
e Mensaje iconico.

La estrategia del producto es desatar el caos al usar el producto, aqui se
aprecia la anarquia (Axe Anarchy) que comienza a quedar en la ciudad a partir de la
atraccion incontrolable entre la mujer y el hombre: arboles en llamas, choque de
automaviles y gente descontrolada.

Como se viene repitiendo en los 4 fotogramas anteriores, las jugadoras sienten
atraccion por los hombres con los que se encuentran en el camino. Estas mujeres
utilizan una vestimenta muy ajustada, shorts cortos, mientras que los hombres traen

vestimenta mas tradicional o la vestimenta dependiendo del contexto de su trabajo.
e Mensaje Kinésico.

Las mujeres se acercan a los hombres de manera provocativa, mirando
fijamente sus labios, los hombres realizan lo mismo. Ambos se miran fijamente y la

distancia entre el uno y el otro es minima.
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La representacion social de la mujer en la tematica de cerveza y en los spots de

desodorante Axe Young y Anarchy es:

Figura 9.

Temdtica cerveza y
Desodorantes Axe.

Representacion social
de lo mujer objeto.

l ¥ i

Decorativo. De “ostentacion™ Sexnal.

l R b L

Desinhibida. Atrevida. || Provocativa.

Sin Sexy. Seductora. | = Ingenua.
personalidad

Tanto en la tematica de cerveza Cristal, Becker (Ver ANEXO 3) y Escudo, como en
la de desodorante antitranspirante Axe Anarchy y Axe Young (Ver ANEXO 3), se
denotan précticas o atributos considerados propiamente femeninos, tales como:
ingenuidad, sensualidad, provocativa, sexy, coqueta, seductora, desinhibida, atrevida.
Sin embargo, no existen practicas en donde se destaque la mujer en su desarrollo
intelectual, limitandose a promover un modelo fisico de mujer que contienen esas

practicas.

En otras palabras, la estrategia publicitaria de éstas tematicas, apela a la
representacion de la mujer “objeto” dentro del contenido publicitario: la mujer sin
personalidad, sin identidad propia. En donde s6lo se explota su cuerpo y belleza al
servicio del consumidor. Por lo tanto su imagen es mostrada como un adorno o
decoracion del producto promocionado, presentandose, mujeres de lindas facciones,

jovenes, de cuerpos curvilineos y exuberantes, poca ropa y cefiida al cuerpo.
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Demostrando que la importancia de la mujer en estas tematicas se remite sélo al

cuerpo, mostrandose como un objeto de deseo masculino.

Dentro de los 5 spots que pertenecen a estas a tematicas, se puede identificar la
representacion de la mujer objeto, en donde existen tres tipos: el primero tiene que
ver con la mujer objeto de ostentacion, en donde el hombre presume de su compafiia
sintiéndose superior al resto por estar con este tipo de mujer, considerandola un trofeo
frente a los demas, simbolizando el éxito masculino. En segundo lugar se presenta
una mujer objeto decorativo, ella se exhibe sin mostrar nada mas que lo fisico, lo que
diga no tiene mayor relevancia, su funcion es acompariar. De acuerdo a esto se puede

denotar que en ambos modelos la mujer es cosificada restandole protagonismo.

Finalmente también se identificd la mujer objeto sexual, que se presenta con poca
ropa, enfocando principalmente sus senos y caderas. El sexo es la materia prima de
este tipo de tematicas, en donde la mujer es el objeto a desear por excelencia.

La representacion femenina que se muestra en la temética de cerveza y desodorante
antitranspirante, se relaciona con el género masculino a través de la superioridad que
el hombre muestra, reflejando que el protagonismo de éste desplaza a la mujer a un

rol secundario de acompafiante, mostrandola sumisa, subordinada al hombre.
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TEMATICA PRODUCTO DE LIMPIEZA-MR. MUSCULO.

Pieza visual #1.

Elementos de la imagen.

e Personaje.

En la pieza visual se observa una mujer que se encuentra en la cocina, viendo

television y preparandose para cocinar algo. Es delgada y joven.
¢ Mensaje iconico.

Los elementos que se pueden observar en el fotograma, transmite que la mujer
se encuentra en la cocina: platos, accesorios como sal, pimientos, servicios. Ademas,
la mujer lleva puesto un delantal para comenzar a cocinar, su pelo se encuentra
recogido, y otro elemento importante es que se encuentra viendo por television un
programa guia para poder cocinar. Es decir, los elementos iconicos que se observan
en esta imagen audiovisual, es que la mujer se encuentra en la cocina, vistiendo ropa

coémoda y se prepara para cocinar.

e Mensaje linguistico.

- Emitidos por el personaje.

En esta imagen, la mujer esta atenta a lo que el chef masculino de
nacionalidad francesa en la television le indica:
Chef masculino: “Bonjour, vamos a preparar algo tradicional con un toque

especial multicolor. Le va a encantar a toda su familia”.
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Llama la atencién que el chef profesional sea un hombre, y que la mujer sea la
que obedezca todas las indicaciones para poder preparar un plato que a los integrantes
de la familia les va encantar. Es decir, en este fotograma, el hombre tiene un papel
mas importante que la mujer: el hombre como un profesional de la gastronomia, y la

mujer, quien sigue todas sus indicaciones.
e Mensaje Kinésico.

La mujer realiza todo tipo de movimientos para preparar algo de comer,
movimientos de brazos, movimientos de manos para cortar verduras, batir los huevos.

Mismos movimientos que el chef realiza a través de la television.

Elementos del sonido.

e Fonologia: Tono e intensidad de la voz.

- Personaje.

En esta pieza visual, la mujer no emite un discurso, sin embargo, el chef
menciona un dialogo. El tono y la intensidad de la voz son lineales, no presenta
mayores contrastes y transmite cercania, pues comienza dando los buenos dias y

comentando lo que se realizara para poder dejar satisfecha a la familia.
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Pieza visual #2.

Elementos de la imagen.

e Personaje.

En la pieza visual se observa un hombre, que se especializa en gastronomia.
Este hombre se encuentra en una franja televisiva de cocina. Por lo tanto, aparece

transmitido a través de la television.
¢ Mensaje iconico.

Los utensilios de cocina, por ejemplo, los platos de la cocina, el sartén, y la
vestimenta tematica dan cuenta que él es un chef: delantal blanco, y otro delantal

sobrepuesto del blanco, color negro a rallas.

e Mensaje linguistico.

- Emitido por el personaje.

Como se mencioné en el fotograma anterior, el chef comenta paso a paso
como se realiza la receta de cocina: chef: “Verdurita, un poco de aceite, ;Up!”
Mujer: “jup!”.

Tal cual se menciond en la pieza audiovisual dos, en esta imagen se vuelve a
reforzar la superioridad del chef en relacién con la mujer. Apenas el hombre realiza la

expresion exclamativa, la mujer lo sigue y repite lo mismo.
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¢ Mensaje kinésico.

Tanto el chef masculino, como la mujer, realizan movimientos con sus brazos,
sazonando algunas verduras en un sarten.
La mujer en todo momento se encuentra pendiente al televisor, eshozando

sonrisas en los momentos que realiza acciones y movimientos imitando al chef.

Elementos del sonido.

e Fonologia: tono e intensidad de la voz.

- Personaje.

Cuando la mujer expresa: jup! Alza un poco la voz, su tono transmite
cercania, y cotidianeidad, pues cualquier mujer puede deducir esa familiaridad de

estar en la cocina, preparando algo para comer en familia.

Pieza visual #3.

Elementos de la imagen.

¢ Mensaje iconico.

Como se visualiza en la imagen, el plato que se muestra en la television, y el
plato que se encuentra terminando la mujer, quedan idénticos. La mujer se encuentra
vertiendo una salsa para finalizar el plato, en la television se observa que el chef se
encuentra haciendo lo mismo. Esto se aprecia, por la cuchara en las manos de la
mujer vertiendo la salsa, a su vez el recipiente y la cuchara del chef realizan el mismo

movimiento.
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e Mensaje linguistico.

En esta imagen solo se presenta discurso del chef, mencionando las ultimas

indicaciones del plato.
e Mensaje kinésico.

La mujer mueve sus manos para verter la salsa al plato, y ademas esta salsa la
mujer la prueba asintiendo con la cabeza que la salsa quedo sabrosa.
Al momento que el plato se encuentra terminado, la mujer se rie, comunicando
felicidad por haber logrado el plato exactamente a como el chef lo realizo.

Elementos del sonido.

e Fonologia: tono e intensidad de la voz.

- Personaje.

El tono e intensidad de la voz del chef no varia en su didlogo. La mujer no

emite mensaje linguistico en esta imagen audiovisual.
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Pieza visual. #4.

Elementos de la imagen.

e Mensaje iconico.

En el fotograma nimero uno, se observa la cocina limpia y ordenada, en este
fotograma se aprecian ollas, y utensilios de cocina desordenados y sucios. Es decir,
luego de que una mujer se preocupa de la elaboracién de una comida, debe

preocuparse posteriormente a la limpieza de toda la cocina.
e Mensaje lingulistico.

El personaje emite un discurso, sin embargo no lo expresa a través de su boca,
sino que es emitido como voz en off: “el plato me quedo igual, mmm... pero la
cocina no”.

El mensaje que se emite, es lo que en la imagen audiovisual anterior se
menciona: la mujer se encarga de preparar la comida, y ademas debe preocuparse por
la limpieza. El plato le queda idéntico a los pasos que sigue del chef, sin embargo, la

cocina no.
e Mensaje kinésico.

La mujer cuando tiene el plato preparado en sus manos, su cara cambia de

expresion drasticamente, de la felicidad al desgano por tener que limpiar la cocina.
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La representacion de la mujer es de la encargada de preparar los alimentos,
presentandola de manera feliz preparando la comida, y desganada por tener que lavar

los platos.
Elementos del sonido.
e Fonologia.
- Voz en off.

La mujer cuando menciona que el plato le quedo igual pero la cocina no,
tiende a bajar su tono de voz, comunicando decepcion y desgano por tener que

limpiar la cocina.

Pieza visual #5.

Elementos de la imagen.
e Personaje.

El siguiente personaje es una animacion masculina, un “experto “de la
limpieza. Es el encargado de brindarle la solucion a la mujer para agilizar el proceso

de limpieza de la cocina.
e Mensaje iconico.

Se infiere que es “experto” por el delantal que el personaje utiliza. Los colores
que usa el personaje tienen relacion con el producto que se promociona.

Es muy llamativo que los roles que juegan los hombres en este spot son
diferenciadores con el que tiene la mujer , es decir, el chef profesional que le ensefia

técnicas de cocina, y el experto en limpieza mencionando las ventajas del producto .
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Mientras la mujer cumple el rol de cocinar y limpiar siguiendo consejos de

personajes masculinos, cuando las labores domésticas se les atribuye a las mujeres.

e Mensaje linguistico.
- Personaje.

Al momento en que la mujer comenta que la comida le quedo bien y la cocina
no, aparece este personaje mencionando: “No importa, ahora tienes el nuevo Mr.
Musculo cocina advanced, su nueva férmula es tres veces mas efectiva que el
detergente concentrado...”

El personaje masculino sélo se encarga de mencionar las caracteristicas del
producto, persuadiendo al televidente que el producto agilizara las labores de

limpieza de la cocina.
- Texto presente en la imagen.

El texto que se presenta en la imagen audiovisual, al igual que el mensaje
lingliistico que emite el personaje, son caracteristicas del producto. Ambos mensajes

linguisticos se refuerzan.
Elementos del sonido.

e Fonologia: Tono e intensidad de la voz.

- Personaje.

El personaje mantiene la intensidad de voz durante todo su dialogo

informativo del producto.
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Pieza visual #6.

Elementos de la imagen.

e Mensaje iconico.

Se observa a la mujer con un pafio y el producto que se promociona,
limpiando facilmente la cocina. Se identifica ademas, en la television la transmision
de una mujer limpiando, sin embargo en la situacion contraria: limpiando la cocina de

manera dificil y tediosa.

e Mensaje lingulistico.

- Personaje.

El personaje no emite ningun dialogo, solo se aprecia los consejos del

personaje animado.
e Mensaje kinésico.

La mujer limpia las superficies de la cocina sucias, después de haber
preparado la comida, de manera facil y comoda, sin mayor esfuerzo.

Esta imagen solo se centra en los movimientos de los brazos y las manos. No
en el rostro, ni en cuerpo de la mujer. Aqui la parte del cuerpo femenino mas

importante que transmite la idea y el significado de limpieza son las manos.
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Elementos del sonido.

e Fonologia: Tono e intensidad de la voz.

- Personaje.

La mujer en este fotograma no emite dialogo, sélo el personaje masculino

animado, dandole consejos para la limpieza.

Pieza visual #7.

Elementos de la imagen.

e Mensaje iconico.

Al igual que en piezas visuales anteriores, observamos al experto en limpieza
en la televisién, de la misma forma cuando la mujer se encontraba cocinando, en
donde se encontraba el chef profesional, se utiliza la misma técnica. Y se observa la
que cocina se encuentra tal cual como se encontraba antes que la mujer comenzara a

cocinar.
e Mensaje linguistico.

El Unico mensaje lingiiistico emitido por el personaje es: “gracias Mr.
Musculos”, agradeciendo por el producto y los consejos entregados para la limpieza

de la cocina.
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e Mensaje Kkinésico.

Los movimientos de la mujer demuestran agradecimientos por el producto, y
esboza una sonrisa, transmitiendo que ahora tanto limpiar como cocinar son tareas

faciles y comodas.
Elementos del sonido.

e Fonologia: Tono e intensidad de la voz.

- Personaje.

La mujer tiene un tono de tranquilidad y su intensidad no varia durante el

mensaje linguistico que se emite.

AROM DE VIRGINIA-EL MUNDO ESTA CAMBIANDO.

Pieza visual #1.

Elementos de la imagen.
e Personaje.

En el fotograma es posible ver una mujer femenina en apariencia pero no en
actitudes, teniendo en cuenta que el objetivo de este spot es el cambio de rol, por

tanto esta mujer realiza el papel masculino.
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¢ Mensaje iconico.

En la pieza visual uno, se ve una mujer vestida de manera formal, pantalon de
tela, chaqueta y blusa blanca, zapatos con taco y un maletin, su ropa es de color negro
demostrando elegancia y seriedad, la Unica excepcion es su blusa de color blanco, el
maletin y su vestimenta indican que viene llegando de una jornada laboral. Con
respecto a su peinado, su pelo se encuentra recogido en una cola, muy bien peinada y
su cara se encuentra perfectamente despejada, utiliza aros y un maquillaje poco
recargado, si bien la logica del spot es que ella cumpla el rol masculino, la mujer no
pierde los detalles femeninos en su apariencia.

De acuerdo al espacio en donde ella se encuentra, se puede ver que llega a su
casa, esto se denota, ya que esta en un living, atrds es posible ver el comedor, en la
casa predominan los tonos blancos, generando una imagen de limpieza, al igual que
un par de accesorios celestes aportando el color y la frescura del hogar.

Otro punto a destacar es que el hombre, cuando llega la mujer a casa, se
encuentra viendo teleseries, algo que se tiende a relacionar con el género femenino,

reforzando el fin del spot, que es el cambio de rol.
e Mensaje linguistico.

Transmitido por los personajes:

Mujer: “hola ninos”

Hombre: “hola mi amor, ;como le fue?”

Mujer: “bien, pero vengo muerta”

De acuerdo a este dialogo, se observa lo que ya se menciond anteriormente,
que la mujer cumple el rol del hombre, teniendo actitudes y respuestas de un hombre,
por otra parte, el hombre es dulce y cumple el rol de la mujer, de manera atenta y

amable.
e Kinésico.

En el inicio del spot, se observa la mujer con su maletin ingresando a su
hogar, lo primero que hace es sentarse en un sillon y saluda a los nifios de manera fria
haciendo una pequefa caricia en el pelo de la nifia que se encuentra jugando, luego se
acomoda en el sillon y mueve su cabeza de un lado a otro demostrando estrés y

cansancio.
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Su postura, es inclinada hacia el respaldo del sillén, se acomoda y se sienta
con las piernas abiertas como es caracteristico de la postura corporal masculina, al

momento de sentarse relajado.

Elementos del sonido.

e Fonologia.

- Tono de voz.

La mujer habla demostrando cansancio y un poco de indiferencia, a diferencia

del hombre en donde su tono es amable y atento.
- Intensidad de la voz.

El hombre mantiene un tono parejo, en cambio la mujer demuestra matices,
sobre todo cuando afirma “pero vengo muerta”, ya que su tono se hace mas débil,

reflejando su cansancio.

Pieza visual #2.

Elementos de la imagen.
e Mensaje iconico.

La mujer se encuentra en el mismo sillén, de manera coémoda con el control en

las manos, cosa que acostumbran hacer los hombres cuando llegan del trabajo. En la
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imagen de fondo se visualiza al hombre que cumple el rol de mujer, el cual se
encuentra pendiente de cada detalle de la mesa, la cual esta puesta con copas, y en los

extremos hay dos floreros con flores de color amarillo, aportando energia.
e Mensaje linglistico:

Diélogo entre los personajes:

Mujer: “qué rico huele”

Hombre: “ah! Te diste cuenta, es Arom tiene nueve fragancias todas
increibles que dejan el ambiente stiper agradable”.

Esta conversacion hace alusion a la poca atencion que los hombres ponen en
sus casas, ya que cuando el hombre dice ah! Te diste cuenta, lo hace asombrado por
que ella lo noto. De todas formas ambos papeles son exagerados en el cambio de rol,

pero de manera mas notoria en el hombre.
e Kinésico.

Cuando la mujer se encuentra cambiando la tele hace un gesto como de
olfatear, arrugando un poco su nariz, y levantando su cabeza. Luego de esto, ella
continta con su mano extendida cambiando la television de canal.

Con respecto a la expresion de su rostro, cuando el hombre le estd hablando

ella mueve sus ojos hacia arriba como en sefial de indiferencia a lo que él le comenta.

Elementos del sonido.

e Fonologia.

- Tono de voz.

La mujer presenta cierta indiferencia al decir las cosas, a diferencia del

hombre, que es atento y se sorprende de que ella note el buen aroma.
- Intensidad de la voz.

La voz del hombre es enfatica cuando dice “Ah! Te diste cuenta”.
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Pieza visual #3.

Elementos de la imagen.

e Personaje.

En esta pieza visual se observa al personaje masculino, al que se menciona en
los fotogramas anteriores, éste cumple el rol femenino, pero en su apariencia fisica

sigue representando que es un hombre que se preocupa de los quehaceres del hogar.
e Mensaje iconico.

En este fotograma es posible denotar que el hombre, viste con una camisa de
color celeste, dejando en claro que su rol es encargarse del hogar pero no por eso luce
como una mujer, el delantal es un simbolo que apoya lo mencionado anteriormente,
los colores del delantal son neutros, es decir, no tiene tonos que se identifiquen como
femeninos ni masculinos.

Otro elemento iconografico, se observa en la limpieza y orden del hogar,
demostrando que es un perfecto duefio de casa, muy atento con cada detalle, hasta del
aroma de su hogar en donde se muestra que cuando sale el spray el aroma acttia como
si fuera un encanto, lo cual se denota en esas chispas brillantes que aparecen en la
imagen.
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e Mensaje linguistico.

En este fotograma no se dice nada nuevo, ya que la imagen es complementaria
a lo que él dice en el fotograma anterior.
e Kinésico

La gestualidad del personaje expresa gusto en lo que hace para mantener su
hogar limpio y oloroso, con respecto a su postura, él se encuentra de pie con su brazo
extendido y en su mano tiene un envase de Arom, el que esparce para conseguir un

buen aroma.

Pieza visual #4.

Elementos de la imagen.

e Mensaje iconico.

No se presentan nuevos mensajes iconograficos.
e Mensaje linguistico.

Dialogo entre los personajes.

Mujer: “;qué hay de comer?”
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Hombre: “pescado frito...y si no te diste cuenta, es porque la casa olia stper
rico”.

De acuerdo a esta conversacion, se denota que el hombre exagera su
sensibilidad, imitando que la mujer es asi porque no valoran los gestos y detalles que

ella tiene.
e Kinésico.

El hombre se encuentra sirviendo la mesa, y preocupandose de cada detalle,
mientras ella continda con su rutina de cambiar la television una y otra vez, al
momento en que ella le pregunta ¢qué hay para comer?, el pone apoya ambas manos
en su cintura, expresando molestia con su postura, ya que como no distingue el aroma
de lo que él ha cocinado. En relacién a esto, su expresion apoya su postura corporal
encontrandose molesto, por la poca atencion que la mujer muestra a las labores que él
realiza.

En relacion a ello, el hombre exagera sus gestos y movimientos dejando entre
ver una vez mas que las mujeres son muy sensibles, y que su labor de duefia de casa

se ve en desmedro en relacion a una jornada laboral.
Elementos del sonido.

e Fonologia.
- Tono de voz.

El hombre se muestra molesto y sentido frente a la pregunta de la mujer, por
tanto responde molesto.

- Intensidad de la voz.

Es enfatico en recalcar “si no te diste cuenta, es porque la casa olia stuper

bien”.
- Voz en off.

Esta es masculina y dice: “el mundo esta cambiando, cAmbiate a Arom de
Virginia, Virginia te entiende”. El tono de voz es cercano, y enfatico cuando dice

“Virginia te entiende”.
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Pieza visual #5.

Elementos de la imagen.

e Mensaje iconico.

En este Gltimo fotograma, se observa que el hombre se encuentra en la cocina,
destacando que en este lugar el se siente tranquilo.
De acuerdo a los tonos que predominan en la imagen, se puede ver gque la cocina
presenta tonos oscuros, como negro y gris, estableciendo un tono neutro, segun la

estrategia del cambio de rol que muestra el spot.
e Mensaje linguistico.

El personaje masculino sefiala: “Si papa, a ella lo inico que le interesa es la
tele”. Este dialogo que el hombre tiene por teléfono con su padre, destaca que cuando
la mujer tiene algin problema marital, llama a su familia como acusando al hombre
por lo que la hace pasar. Todas estas estrategias que el comercial desarrolla son
exageradas, aunque aceptadas socialmente, ya que siempre se mira y tacha que el

género femenino es sensible.
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e Kinésico.

El hombre al hablar por teléfono, expresa enojo por la actitud indiferente de la
mujer, de acuerdo a su exaltacion se mueve reiteradas veces como si estuviera
balanceandose, otro punto a destacar, es que mientras habla tiene en su mano el
desodorante ambiental, el cual lo presiona y mueve al momento que le expresa su

molestia a su padre.

Elementos del sonido.

e Fonologia.

- Tono de voz.
Expresa enojo y malestar frente a la indiferencia con la que actda la mujer.
- Intensidad de la voz.

Se recalca la palabra “si papa”, aludiendo a que las mujeres cuando tienen

problemas recurren a sus padres.

La representacion social de la mujer presente en la temética de productos de limpieza

es la siguiente:

Figura 10.

Temdtica producto de limpieza.

Representacion social
de la mujer tradicional

' ! I I |

Limpieza del Orden. Cuidado de Lavar. Preparar la
hogar. los hijos. comida.
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Otra de las tematicas analizadas aborda los spot de productos de limpieza, en donde
fueron estudiados 3 spot: Ace (ver ANEXO 3), Mr. Musculo y Arom de Virginia.
Resaltando como practicas propiamente femeninas: la limpieza, el orden, el cuidado
por el hogar, actividades de agrado para la familia, el cuidado de los hijos, lavar ropa,
preparar la comida y producir en funcion del cuidado y bien familiar. Es decir, no se
muestra la mujer preocupada por si misma ni independiente, sino todo lo contrario,

ella vive para servir y atender a su familia.

El tema de la estrategia publicitaria en los spot de productos de limpieza, es presentar
una ilusion de lo sencillo y entretenido que se hace limpiar, acabando con la
connotacion negativa del trabajo domeéstico. La caracteristica que se presentan en los
tres spots publicitarios de limpieza es la disminucion del tiempo que la mujer se
dedica a la limpieza del hogar.

De acuerdo a la imagen de mujer que transmiten estos spot, se puede notar que la
representacion social es la mujer tradicional, reducida al ambito doméstico privado,
mostrandose asi como la Unica que tiene a cargo los quehaceres del hogar, pues estos
le son atribuidos culturalmente desde hace décadas, naturalizando lo que es ser una
duefia de casa.

En relacion a la representacion de la mujer tradicional, se puede denotar que la mujer
no resalta elementos superficiales, ella no se desvive por mantener su fisico, ni su
imagen, no es necesario que su aspecto se vea cuidado, ya que se presenta a la mujer
vestida de manera sencilla, con un delantal que denota que se encuentra realizando
labores de limpieza, la mujer no utiliza maquillaje, y su pelo es recogido de manera
muy sencilla. Todo esto apunta a que esta idea de mujer no necesita ser atractiva,

pues sus funciones tienen que ver con lo doméstico.

La relacion que presenta la mujer con el hombre dentro del spot, tienen que ver con
las labores que se desempefian, pues si bien la mujer es la protagonista, esto se debe
principalmente por el mensaje que se presenta, dedicado a las tareas domésticas, por
su parte el hombre sigue siendo representado como el sostenedor econémico que se
desenvuelve en la esfera pablica, no asi la mujer, quién mantiene el rol de cuidadora

de los nifios, de la limpieza y de su hogar en general.

Un ejemplo de lo que se expresa anteriormente, es visto en el spot Arom de Virginia,
en donde existe un cambio de roles en los protagonistas, sin embargo este cambio de

roles es visualizado como un juego de palabras, pues la mujer desempefia el papel del
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hombre, actuando como si lo fuera, ella llega del trabajo a su hogar, sentandose
cémodamente en el sillén con el control en su mano, realizando una practica que es
propia del género masculino cuando llega de una jornada laboral. Posterior a eso, se
muestra al hombre en su caricaturizacion de mujer, en donde sale con un delantal a

preparar la mesa para la cena, €l se muestra como si fuera una esposa atenta y amable.

En relacion a esta actuacion que se realiza en el spot Arom de Virginia, es posible
identificar que ambos roles son exagerados en la dramatizacién de ambos géneros. En
otras palabras, esta representacion de mujer tradicional demuestra que la mujer
continla desempefiandose en la esfera privada, mientras el hombre continda

desarrollandose en la esfera publica.

TEMATICA TIENDA COMERCIAL-RIPLEY: PASION POR LA
MODA.

Pieza visual #1.

Elementos de la imagen.

e Personaje.

En la imagen se observa a una conocida actriz, Javiera Diaz de Valdés, una
mujer delgada, alta, y lindas facciones. Ella es uno de los rostros que promociona la
marca de la tienda comercial. La actriz sélo cumple con la funcion de modelar ropa

con otras dos mujeres que la acomparian.
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¢ Mensaje iconico.

Los accesorios del personaje: anteojos de sol, pulseras y cartera, transmite a
una mujer independiente, que se viste segun el contexto en el que se encuentra. Se
muestra a una mujer que utiliza vestimenta diversa y juvenil, colores mas vivos

[lamando a utilizar mas colores y atreverse.
¢ Mensaje Kinésico.

La mujer siempre realiza movimientos que comunican seguridad, estos
movimientos lo realiza de manera coqueta, por ejemplo, camina lentamente, se toca
su cabello y su mirada es profunda.

En sintesis, la mujer llama la atencion por su belleza fisica y carisma.

Pieza visual #2.

NN R

“EMINIMAL SPORT

Elementos de la imagen.
e Personaje.

La imagen muestra a una exitosa actriz que triunfa en el extranjero, Leonor
Varela, posee las mismas caracteristicas que el personaje del fotograma anterior. ES

delgada, alta, y bello rostro.

e Mensaje iconico.
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A diferencia de la mujer anterior, la vestimenta de Leonor es semi-formal,
utiliza una blusa y falda, de colores fuertes: azul intenso y blanco.
Los accesorios de los personajes transmiten ideas de como la mujer debe utilizarlos
para lucir bien, transmiten ideas de cémo la mujer puede vestirse en cualquier

contexto en que se halle.

¢ Mensaje kinésico.

La mujer se encuentra caminando por la calle, transmitiendo seguridad,

comodidad y, agrado esto se infiere por las sonrisas contantes que realiza.

Pieza visual #3.

Elementos de la imagen.
e Personaje.

En este fotograma se presenta a una conocida periodista y conductora de
noticias, Macarena Pizarro. La mujer posee las mismas caracteristicas que las dos

actrices anteriores: alta, delgada y bella.

e Mensaje iconico.
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Los colores negros en la vestimenta del personaje y los accesorios representan
a la mujer formal. Esta utiliza prendas sin escotes, tradicionales: blusa, pantalones
negros, anillo.

En sintesis, se representan a tres tipos de mujeres: la primera, a la mujer mas
juvenil a la moda que utiliza colores méas llamativos, la segunda, una mujer semi-
formal que utiliza prendas comodas, blusa y falda y la tercera, la mujer formal
presenta prendas alternativas para el trabajo, sin embargo en los tres personajes se
resalta la superficialidad de la belleza de una mujer.

Un elemento que transmite estatus y aceptacion social, es el auto en el que se
encuentra la mujer, y luego sus dos amigas.

¢ Mensaje Kinésico.

La mujer se encuentra lentamente caminando, para la visualizacién de las
prendas que viste. Se sube al automovil y maneja hasta que se encuentra con uno de
los personajes femeninos, Javiera.

Las tres mujeres en sus movimientos transmiten seguridad, comodidad, agrado

y placidez.

Pieza visual #4.

Elementos de la imagen.
e Mensaje iconico.

En esta imagen se visualiza, por la vestimenta y accesorios de las mujeres la

diferenciacién de edades.
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El fondo que muestra el fotograma se infiere que se encuentran caminando por alguna
calle de la ciudad.

¢ Mensaje kinésico.

Las tres mujeres se encuentran caminando placidamente por la calle, riendo y
conversando, creando una situacion cotidiana de cualquier grupo de amigas, que se

encuentran y pasan tiempo juntas.

PARIS-LOOK BOOK.

Pieza visual #1.

Elementos de la imagen.

e Personaje.

En el fotograma numero uno se ve una linda mujer, de aspecto juvenil, ella es

rubia, alta y delgada.
e Mensaje iconico.

En la vestimenta del personaje se observan colores pasteles, primeramente el
blanco expresando pureza y frescura en el look de la mujer, seguido de un color
turquesa en su pantalén, explotando la jovialidad de ella. Su maquillaje es muy
simple, colores muy naturales que demuestren lo dulce de sus facciones.
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Por otra parte, en este momento del spot la mujer se encuentra bajo de una
lluvia de coloridos globos, demostrando que el mensaje que se quiere transmitir al

receptor es el de una mujer joven con una inocencia infantil.
e Kinésico.

La gestualidad de la mujer transmite ternura a través de su mirada, sus
movimientos tienen que ver con la lluvia de globos que cae sobre ella, ya que intenta

alcanzarlos y juega con ellos, demostrando una actitud infantil.

Pieza visual #2.

Elementos de la imagen.

e Mensaje iconico.

En la pieza visual dos se observa a la misma mujer que en el fotograma
anterior, esta vez en un paisaje safari, rodeada de animales.

Por otra parte la vestimenta de ella también ha cambiado haciendo referencia
al segundo look que propone la tienda, esta vez ella viste una blusa con tonos rojos,
verde y café, los cuales tienen relacion con su actitud y energia, y unos short que si
bien no son cefiidos al cuerpo dejan ver sus largas piernas.

Con respecto a su maquillaje, este es mas recargado sobre todo en sus 0jos,

transmitiendo una mirada mas desafiante Lo que se busca transmitir al receptor
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acerca de esta mujer, es una vision de ella mas salvaje, con mas personalidad y

seguridad, convirtiéndose en la mujer atrevida y provocativa.
¢ Kinésico.

La expresion de la mujer en este fotograma es resaltada por su mirada, esta es
desafiante, segura, mirando a la cAmara con cierta indiferencia.

Su postura corporal, apoya la expresion desafiante, ya que en reiteradas
ocasiones posa sus manos sobre su cintura, y en otra toma su pelo desordenandolo al
viento. Todos estos movimientos son acompafiados por los primeros planos que se

hacen en su rostro, resaltando su mirada.

Pieza visual #3.

Elementos de la imagen.

e Mensaje iconico.

En esta pieza visual, se ve a la mujer utilizando un nuevo look, ella viste una
blusa transparente de color rojo intenso, con unos lunares blancos, resaltando fuerza y
pasion, ademas utiliza unos cefiidos short blancos, mostrando su delgada y cuidada
figura. Dentro de su look también figuran unas gafas negras, que tiene coherencia con
el paisaje soleado y playero en el que se da el spot.

Por otra parte, el maquillaje de la mujer si bien no es recargado, resalta sus
labios y ojos. Sus ufias de color rojo resaltan la pasion que ella busca transmitir con

este look.
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Toda esta imagen de mujer se encuentra apoyada por un paisaje paradisiaco,
playas de color turquesa y arena blanca, con palmeras a la orilla del mar.
De alguna forma, este look femenino intenta transmitir al receptor que ella es

una mujer sensual y deseada, asi como el paisaje en donde se da el spot.
e Kinésico.

En este momento del spot, ella comienza corriendo entre las palmeras
ocultandose, luego se posa en una silla de playa como se puede observar en la
imagen, eésta se encuentra en la orilla de la playa, demostrando frescura. Sus
movimientos son suaves y muy sexy, la forma en que se estira en la silla lo resalta. Su
gestualidad apoya cada movimiento que realiza, mostrando una mirada sensual y

coqueta que se transmite al receptor.

Pieza visual #4.

Elementos de la imagen.

e Mensaje iconico.

En la pieza visual cuatro, se observa otro look del personaje, esta vez su pelo
esta ondeado, su maquillaje es muy sutil y su vestido es negro de un largo hasta la
rodilla y con un estampado de flores, en donde resalta el rosado el celeste y el verde,
todos colores muy juveniles, en su mano derecha tiene una pulsera de color celeste,

color que resalta la pureza y energia de la juventud.
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El paisaje en donde se da la escena del spot, es muy verde tiene grandes
plantas y mucho pasto, se ve como una selva.
De acuerdo a esto, lo que se busca transmitir con esta imagen de mujer es la

juventud, una mujer divertida, adolescente y muy natural.
e Kinésico.

Los movimientos del personaje en esta escena soy muy frescos y naturales,
ella comienza corriendo entre el pasto y los arboles, como esperando ser seguida, su
mirada es traviesa y juvenil.

Ademas de correr, en un momento ella se columpia entre medio de unas
ramas, y en otro toma a un pajarito entre sus manos y luego lo deja volar,
significando libertad y frescura.

Pieza visual #5.

Elementos de la imagen.

e Mensaje iconico.

En este fotograma se puede ver a la mujer vestida con un entero negro que es
el color predominante de sus prendas, pero sus accesorios son de color amarillo y
fucsia, simbolizando la fuerza de ambos tonos, su maquillaje es recargado tratando de
dar protagonismo a su mirada, la cual esta maquillada con una sombra de color negro,
resaltando el tono celeste de sus 0jos, y haciendo que su mirada tome un caracter mas

rudo.

115



El paisaje en donde se da la escena es urbano, ella se encuentra en distintas
calles, y luego aparece delante de un pizarron escrito con tizas de colores.

La representacion que se intenta transmitir de esta mujer, es la mujer mas ruda
que no deja de ser juvenil, pero su actitud es mas atrevida, lo que se resalta a traves

de sus accesorios fluor.
e Kinésico.

En esta parte del spot la mujer, aparece caminando por unas calles, reflejando
que ella es urbana, su expresion y mirada son duras, ella mientras camina demuestra
seguridad. Luego cuando aparece ante este pizarron rayado por tizas de colores ella
toma su cabeza y juguetea con su pelo, esbozando una sonrisa, la cual va acompariada

de un beso que ella tira para el receptor del spot.

DESODORANTE DOVE-BEAUTY FINISH.

Pieza visual #1.

Elementos de la imagen.

e Mensaje iconico.

En la pieza visual uno, se puede ver tres lindas mujeres, sus prendas de vestir

son de color morados, gris y blanco, tonos que expresan lo femenino y ademas
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elegancia, estas mujeres representan el modelo de la mujer moderna, independiente,
se ve por su estilo y autonomia.

Por otra parte se puede notar que no dejan ningun detalle para verse bellas, ya
que abajo del espejo hay un meson con distintos accesorios de belleza, los cuales

reflejan que ellas se estan arreglando para una ocasion.

e Kinésico.

Los movimientos que realizan estas tres mujeres es de probarse la ropa
encima a ver que les queda mejor, se puede ver que todas se miran al espejo buscando
la aceptacion de lo que mejor les quede, también es posible denotar que la mujer de
polera gris tiene tomado su pelo con su mano, viendo que le sienta mejor si el pelo

tomado o suelto.

Pieza visual #2.

Elementos de la imagen.

¢ Mensaje iconico.
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Se puede ver en esta imagen que aparece una de las mujeres del fotograma
anterior, ella ha decidido dejar su cabello suelto, pues asi luce mejor para la salida

con sus amigas. Su maquillaje es muy natural.

¢ Kinésico.
El movimiento que realiza esta mujer es soltar su cabello y mover su cabeza
de un lado a otro, dejando en claro que asi luce mejor, ademéas de lo lindo y
manejable que esta.

Pieza visual #3.

Elementos de la imagen.

¢ Mensaje iconico.
Acé la mujer ha decidido que esa polera es la que mejor se ve, y es la indicada

para la salida, pues le queda bien, ademas de ello se denota que ninguna de las tres

mujeres exhibe de manera exagerada sus atributos fisicos, si bien se arreglan para
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salir lo hacen con otro tipo de vestimenta, destacando mas los accesorios, sus zapatos
y su pelo, luciendo la belleza mas natural.

Se puede ver gque la escena se da en una pieza, pues en el fondo de la imagen
es posible distinguir una cama, con accesorios muy femeninos, reafirmando lo
mencionado anteriormente.

De alguna forma, si bien se muestra la independencia y solvencia econémica
de estas mujeres, también se intenta mostrar una mujer que se acerca mas al objeto de

consumo, mostrando distintas prendas y zapatos como parte de su vestimenta.

e Kinésico.

En esta imagen la mujer se ve que se esta poniendo un polera, que es la que se
esta probando en el primer fotograma, a su costado se encuentra una de sus amigas

probandose zapatos.

Pieza visual #4.

Elementos de la imagen.
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¢ Mensaje iconico.

En esta imagen la mujer que en el fotograma anterior se probaba unos zapatos
se ha decidido por los que tiene en sus manos. Por otra parte, esta mujer viste
completamente de gris, destacando elegancia y neutralidad, su pelo esta tomado de

manera muy sencilla y su maquillaje casi es inexistente.
e Kinésico.
La mujer rubia tiene en sus manos los zapatos que ha elegido para utilizar en
la salida que tendran juntas, ella hace un gesto con su mano levantando los zapatos

diciendo estos utilizaré, este movimiento va acompafiado por una sonrisa de

aceptacioén demostrando gue le gustan.

Pieza visual #5.

Elementos de la imagen.

e Mensaje iconico.
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Las mujeres han terminado de arreglarse, aqui se ven que ya han decido sus
look, y que ninguna exacerba lo fisico, todas lucen de manera muy natural, pues es el
mensaje que el desodorante intenta transmitir, es que se luzca la suavidad y
naturalidad apuntando a sentido mas superficial, ya que en los fotogramas revisados
anteriormente es posible notar que ellas se preocupan de su pelo, de su aspecto fisico

y de verse bien.

e Kinésico.
Los movimientos que realizan estas mujeres son de abrazarse unas con otras
en sefial de que estén listas para salir a divertirse.
De acuerdo a la temética de tienda comercial y al spot de desodorante antitranspirante

Dove Beauty Finish, la representacion social de la mujer es:

Figura 11.
Temdtica tienda comercial
desodorante Dove Beauty Finish.
Representacion social
de la mujer bella.
Preocupacion Momentos de E.cnnlimica.mente Autonoma.
aspecto fisico. esparcimiento. independiente.

La siguiente tematica analizar son los 3 spots de tiendas comerciales: Falabella (Ver
ANEXO 3), Ripley y Paris, méas el spot de Dove-Beauty Finish. Tras el anélisis, se
observa que las practicas propiamente femenina son: preocupacion por su aspecto
fisico, momentos de esparcimiento, mujeres econdémicamente independientes y
autonomas sin la presencia de hombres. En otras palabras en estos spot se muestra a

la mujer con un protagonismo absoluto.
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De acuerdo a este protagonismo femenino, se da una estrategia publicitaria de
fragmentar el cuerpo de la mujer, cada parte segmentada transmite una idea del como
debe ser ésta. Por consiguiente, la imagen que se muestra en los spot tiene que ver
con la representacion de la mujer bella, que cuida su aspecto fisico, que sin ser
exuberante Ilama la atencidn, pues sus cuerpos son delgados, su estatura es alta, sus

facciones resaltan la belleza al igual que los looks que visten.

En consecuencia, esta imagen de mujer moderna e independiente, no oculta sin
embargo las coacciones que pesan sobre ella, reflejadas en el hecho de que debe
cumplir con las expectativas de los otros: ser moderna e independiente requiere
ademas cumplir con ciertos canones de belleza estética, esforzandose para ser bella y
cumplir estéticamente con lo que se acepta socialmente. Es alli, donde aparece en las
tiendas comerciales, pues éstas proporcionan las herramientas para que la imagen de
la mujer no sea descuidada, priorizando que el cuerpo femenino es el Unico recurso

para la aceptacion y éxito social.

Dentro de esta tematica no existe relacion con el género masculino, pues la
representacion de la mujer bella va acompafiada de autonomia, ya que la mujer en el
spot se muestra divirtiéndose y compartiendo con amigas, pero en ningin momento
se muestra a la mujer en contacto con un hombre, dejando entre ver que la mujer no
solo se embellece para atraer la atencion del sexo masculino, sino que también lo
hace buscando aceptacion social, teniendo en cuenta la importancia que tiene el ser
delgada y linda en esta sociedad, pues bien frente a esta impronta establecida es que

la mujer busca ser bella y aceptada por ambos sexos.

TEMATICA TOALLA HIGIENICA- ALWAYS: SE FELIZ TAMBIEN EN
ESOS DIAS.

Pieza visual #1.
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Elementos de la imagen.

e Personaje.

En la imagen se observa una mujer joven, delgada y carismética. Este
personaje presenta principalmente las caracteristicas del producto que se pretende

promocionar.

¢ Mensaje iconico.

El personaje se viste de manera recatada con tonos palidos, su vestido no es
provocativo ni escotado.

Los elementos que se encuentran encima de la mesa, son el producto que se
promociona y otro producto que cumple las mismas funciones pero de otra marca.

Esta mujer es la encargada de demostrar que el producto Always es mejor

calidad y de mayor absorcion.
e Mensaje linguistico.

La mujer comienza con una interrogante y pretende hacer una prueba, para la
credibilidad: “;es posible ser feliz en aquellos dias? Always absorbe muchisimo, ;me
crees? Vamos a descubrirlo...”.

El papel de la mujer es transmitir confianza y credibilidad de que el producto

es efectivo, pues el publico objetivo del producto son las mujeres. Seria incongruente
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que el test del producto lo realizase un hombre, ya que no generaria la cercania ni el

conocimiento del proceso que vive una mujer en el periodo menstrual.
¢ Mensaje kinésico.

La mujer hace un movimiento con sus cejas en varias ocasiones, Yy

movimientos con sus brazos, demostrando confianza en lo que est4 expresando.
Elementos del sonido.

e Fonologia: Tono e intensidad de la voz.

- Personaje.

La mujer tiende a levantar el tono de la voz cuando realiza las preguntas, el

mensaje linguistico lo emite de forma calmada y lenta.

Pieza visual #2.

OTRA MARCA a[wgs

Elementos de la imagen.

e Mensaje iconico.
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Aqui se ven los elementos enumerados en el fotograma anterior de manera
mas clara, se encuentra el producto que se quiere promocionar, con el producto con el
que se quiere comparar.

En este fotograma no se muestra ni el cuerpo ni la cara de la mujer, sino sélo

sus manos realizando la prueba de absorcion.

e Mensaje linguistico.

La mujer describe el proceso de la prueba, colocando un liquido simulando lo

que ocurre en aquellos dias, terminando con la pregunta: “y ahora ;Me crees?”.

Elementos del sonido.

e Fonologia: Tono e intensidad de la voz.

La mujer transmite el mensaje linglistico de manera tranquila y pausada, en el

momento que realiza la interrogante tiende a levantar el tono de la voz.

Pieza visual #3.

Elementos de la imagen.

e Mensaje iconico.
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En todo el spot se utilizan colores rosados y celestes, atribuidos al género

femenino. El color del nimero cuatro es mas reflectante.

e Mensaje linguistico.

- Personaje.

La mujer da las caracteristicas y los resultados de la prueba que se realiza

anteriormente con los productos.
¢ Mensaje Kinésico.

La mujer siempre dirige su mira a la camara, generando la confianza con la
posible consumidora. Siempre mantiene una sonrisa, realizando constantes
movimientos con sus cejas.

En sintesis, la mujer con sus movimientos y mirada genera confianza y cercania.

Elementos del sonido.

e Fonologia: Tono e intensidad de la voz.

Al igual que en los fotogramas anteriores, la mujer mantiene el tono de voz, y

transmite le mensaje de manera tranquila y calmada.

KOTEX-ULTRAFINAS.

Ultrafina
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Elementos de la imagen.

e Personaje.

La mujer que aparece en el fotograma, es joven, delgada de pelo castafio y no

explota sus atributos fisicos.
e Mensaje iconico.

El color celeste de su polera, demuestra su juventud, la fuerza, pureza e
inocencia de ser una joven adolescente.

Con respecto al lugar en donde se da la escena, se puede notar que se
encuentra sentada en su cama en donde el blanco de su plumén expresa la pureza y
frescura de su esencia juvenil, sus accesorios son de color rosado, resaltando la
delicadeza y feminidad del personaje, el resto de la pieza es de color blanco al igual
que su lampara.

Otro mensaje iconografico que se presenta en la imagen, son las toallas
higiénicas que se encuentran en su velador, significando que la mujer se encuentra en

su periodo.

¢ Mensaje linguistico.

La mujer expresa un monologo: “Cuando estas en la etapa menstrual, puede
que no te dé lo mismo cualquier cosa”. Este mensaje que ella transmite hace alusion a
los cambios animicos que la mujer sufre durante su periodo, significando que las
interpretaciones de esos dias son distinta a las de un dia comun.

e Kinésico.

Se puede observar que la gestualidad del personaje demuestra seguridad ante
lo que comunica. Por otra parte la postura de la mujer si bien se encuentra sentada en
su cama, su postura es inclinada hacia delante, no reposando su cuerpo

completamente en la cama.
Elementos del sonido.

e Fonologia.
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- Tono de voz.

Este es tranquilo y suave, expresa seguridad de lo que dice lo cual estd
apoyado en que el personaje es una mujer, y que solo el sexo femenino sabe que es lo

que se siente durante el periodo menstrual.
- Intensidad de la voz.

Se hace més efusiva cuando sefiala “puede que no te dé lo mismo cualquier

cosa’.

Pieza visual #2.

Kete”

Ultrafina
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Elementos de la imagen.
¢ Mensaje iconico.

En la pieza visual dos, se denota que la mujer se encuentra en un café, esto por
las mesas Yy sillas del local, ademas que las mesas que se observan tienen encima un
café servido, al igual que la del personaje femenino. En el fondo del café es posible
ver un reloj mural, el cual apoya el mensaje linguistico, haciendo alusion a la hora.

Por su parte, ella viste de color amarillo un tono que aporta energia y
jovialidad. Su maquillaje es muy sencillo, no es recargado, se prioriza los tonos

naturales en el personaje.
e Mensaje Linguistico.

“Porque no es lo mismo que se atrase 30 segundos, que 30 minutos”. Este
mensaje que transmite la joven, tiene que ver con la sensibilidad de la mujer en su
periodo menstrual, apoyando el mensaje anterior que sefialaba que en esos dias no
todo te da lo mismo.

e Kinésico.

La gestualidad de la mujer cuando hace mencion a la impuntualidad, denota
molestia, como estar aburrida de tener que esperar, esto se ve en su mirada, ya que
abre un poco més sus ojos al momento de hacer referencia a ello.

Con respecto a su postura, al principio se encuentra derecha en la mesa,
apoyando sus brazos completamente estirados, pero una vez que menciona lo de
retraso, deja caer su cuerpo sobre la mesa, apoyando su rostro entre sus brazos, como

en sefial de desgano y aburrimiento.

Elementos del sonido.

e Fonologia.

- Tono de voz.

Expresa enojo por la impuntualidad, ademas de desgano y aburrimiento
- Intensidad de la voz.

Se pone énfasis cuando ella dice “que 30 minutos”.

Pieza visual #3.
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Elementos de la imagen.
e Mensaje iconico.

En este fotograma la mujer viste de color lila un derivado del morado, y al
igual como en las imégenes anteriores se destacan estos tipos de tonos que
demuestran feminidad.

Por otra parte, se puede notar que esta escena se da en una peluqueria, en
donde ella se encuentra para realizar un cambio de look, aludiendo que las mujeres en

sus dias, no estan conformes con nada.
e Mensaje linguistico.

“y no es lo mismo ti poquito, que el poquito del peluquero”. En esta frase
que ella expresa, se busca transmitir al receptor que la mujer en su periodo menstrual

exagera todo mas de la cuenta, apelando a la sensibilidad con la que se le caracteriza.
e Kinésico.

La mujer se encuentra sentada en una peluqueria esperando que le corten su
pelo, ella hace un gesto con su mano como sefialando poquito, y en el momento en
que el peluquero le corta el pelo, ella con ambas manos lo toma y se lo tira hacia
delante, dejando entre ver una expresion de sufrimiento, la cual se nota cuando ella
cierra sus ojos y frunce el cefio, porque el peluquero se excedié con el corte de pelo,

cortandolo mas de la cuenta.

Elementos del sonido.
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e Fonologia:

- Tono de voz.

Al principio cuando ella sefiala “y no es lo mismo ti poquito”, o hace con un
tono de seguridad y felicidad por encontrarse en la peluqueria, dandose un gusto, cosa
que cambia posteriormente a un tono de tristeza y sufrimiento, por que el peluguero le

corta demasiado su pelo.
- Intensidad de la voz.

Cuando el personaje dice “que el poquito del peluquero”, su voz se vuelve
mas débil.

Pieza visual #4.

Elementos de la imagen.

e Mensaje iconico.
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El personaje, en esta pieza visual viste una polera blanca con rosado, y al igual
como ha sido la dinamica en los otros fotogramas estos colores predominan en su
ropa y en los espacios en donde ella se encuentra, dejando en claro que el comercial
estd hecho para mujeres.

Con respecto al espacio en donde ella se encuentra, se puede denotar que esta
en un escritorio en su casa, lo cual se puede afirmar por la ldmpara que hay y el porta

lapiz. Ademas de esos objetos ella tiene un notebook.

e Mensaje linguistico.

“y no es lo mismo una foto tuya, que una foto tuya en una red social”.
Cuando el personaje transmite esto Gltimo, queda claro que los mensajes linguisticos
ayudan al contexto de exageracion en todas las situaciones, dejando entre ver que la
mujer en esos dias nada le parece, y que exagera todo lo que le pasa, generalizando

este comportamiento como que siempre es asi en el periodo menstrual.

e Kinésico.

La mujer se encuentra sentada en su escritorio utilizando su notebook, cuando
encuentra una foto suya en facebook, al verlo su expresion es de asombro y
verguenza por encontrar su foto cantando con una peluca en una red social, a la vista
de todos. De acuerdo a su gestualidad, ella abre sus ojos y frunce un poco el cefio,

simbolizando que esta escandalizada y avergonzada porque todos pueden ver su foto.
Elementos del sonido.

e Fonologia.

- Tono de voz.

Es matizado, al principio es de tranquilidad, hasta que se da cuenta que su foto

es vista por todos, cambiando drasticamente su tono por uno mas alterado.

- Intensidad de la voz.
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“que una foto tuya en una red social”, cuando el personaje emite este mensaje

su voz se eleva.

La representacion social de la mujer que se identifico en la tematica de toalla

higiénica es la siguiente:

Figura 12.
Temdtica toalla higiénica.
Representacion social
de la mujer sensible.
Dubitativa. Delicada. Insegura. Mal genio. Sentimental

La ultima de las teméticas analizadas fue la de toallas higiénicas, Always, Kotex y
Ladysoft (Ver ANEXO 3). En donde se observan précticas propiamente femeninas
como: dubitativa, sensible, delicada, insegura, mal genio y sentimental. Estas
practicas que se identifican como femeninas, tienen que ver con el periodo menstrual
de la mujer, en donde esta comprobado que existen cambios hormonales, pero
independientemente a esto, se exagera aun mas el estado de la mujer en esos dias,

generalizando que todas sufren los mismos cambios animicos.

La estrategia publicitaria de los spot de toallas higiénicas, tiene que ver con la
comprension y proteccion que el producto da durante el periodo menstrual, pues la
comodidad de las toallas, lo finas que son y la capacidad de absorcion que poseen,
entregan la seguridad para vivir esos dias de una manera distinta, de forma mas

positiva y optimista.
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En esta estrategia publicitaria, existe dentro de la temética de toallas higiénicas, un
spot que escapa del modelo sensible e inseguro que se muestra. Este pertenece a la
marca Always, en donde se muestra una mujer que transmite confianza en la entrega
del mensaje, indicando que se puede ser feliz también en esos dias, por su parte, esta
mujer invita a las mujeres a creer en la absorcion que entrega Always, haciendo una
prueba de credibilidad en el transcurso del spot, en donde se visualiza la toalla que se
promociona y otra marca. Frente a esta prueba, ella demuestra la absorcion de la
toalla higienica. De alguna forma la mujer apoya con su actitud el mensaje que
transmite el spot en si, ya que se ve sonriente en todo momento, muy segura, sin
necesidad de resaltar lo fisico, pues aca lo que importa es la seguridad y no las

banalidades fisicas.

A través de las précticas que se identificaron en los spot, se puede visualizar la
imagen de mujer sensible, de no saber lo que quiere, y de comportarse irritable al
momento de relacionarse con las demas personas, presentando el periodo menstrual
como si fuese una enfermedad, més que un proceso bioldgico natural que vive la

mujer una vez al mes.

Con respecto a las relaciones de la mujer con el hombre en el spot, se presenta al
hombre como victima, que debe soportar los cambios animicos de la mujer en los dias
del periodo menstrual. Es decir, el hombre es el que aporta la paciencia y la mujer es

la que transmite la caracteristica de no comprendida, de poco apoyada.
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CAPITULO V.

5. Conclusiones.

La representacion social presente en la temética de banco, es la de mujer
independiente, a la que se le atribuye como préacticas propiamente femeninas: la

autonomia y autosuficiencia.

La relacion con el sexo masculino en los spots es casi inexistente, excepto en el spot
del Banco Santander, en donde la relacion entre hombre y mujer es de funcionario a

clienta.

En la temética de cerveza y desodorantes Axe Young y Anarchy, la representacion
social femenina que se presenta es la de mujer objeto: decorativo, de ostentacion y
sexual. Atribuyéndole practicas como: sin personalidad, sexy, seductora, ingenua,

desinhibida, atrevida, provocativa.

La relacién de la mujer con el género masculino es desigual, pues se presenta al
hombre como superior a la mujer: hombre exitoso, que posee estatus e independencia,

mientras que la mujer queda desplaza a un papel secundario.

La mujer tradicional, es la representacion social femenina que se muestra en la
temética de productos de limpieza, con précticas tales como: limpieza del hogar,
orden, cuidado de los hijos, lavar y cocinar.

La relacion de la mujer con el hombre en los spots es que la mujer desarrolla un papel
principal, ya que el mensaje que transmite el spot es de tareas privadas, por su parte el
hombre se continda presentando como el sustento econémico familiar, posicionado en

la esfera publica.

En la tematica de tienda comercial y desodorante Dove Beauty Finish, se representa a
la mujer bella, la cual realiza practicas como: preocuparse de su fisico, momentos de

esparcimiento, independiente econémicamente y autdnoma.

Su relacion con el hombre no existe directamente, pues se presenta disfrutando
independientemente, preocupandose de su aspecto fisico por una aceptacion social,

mas que para la aprobacion del hombre.

La representacion social femenina presente en la tematica de toallas higiénicas es la
de mujer sensible, en la que se asocian préacticas propiamente femeninas, tales como:

dubitativa, delicada, insegura, mal genio y sentimental.
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Con respecto a su relacion con el género masculino, éste se muestra como victima
ante los sintomas que presentan las mujeres durante su ciclo menstrual, transmitiendo

una idea exagerada.

De acuerdo a estos resultados observados en los analisis de los spots, se deduce que la
publicidad es una herramienta de los medios de comunicacién, que contribuyen a la
construccion de lo que es ser mujer, pues estos ejercen en la sociedad una importante
funcion en la transmision de valores sociales, ofreciéndole a los receptores formas de
vida y actitudes, en otras palabras se imponen normas de conductas y/o valores
persuadiendo no sélo hacia el consumo de un determinado producto, sino a los

diferentes modelos de vida que refleja y transmite.

Las personas consumen mucho mas de lo que compran, pues antes de comprar se han
internalizado valores, estereotipos, conceptos, representaciones e ideas que ha
generado el sistema econdmico, a través de las diversas formas de comunicacion,

particularmente la publicidad.

En relacion a estas ideas que genera la publicidad, es que se siguen sustentando
modelos de vida tradicional-patriarcal, ya que la publicidad asocia los productos con
el género, pues si se va hablar de un detergente la mujer es la protagonista para
realizar el spot, ademas de ser vista como la receptora del mensaje, mientras si el spot
se refiere al Gltimo automdvil que ha salido al mercado comercial, el encargado de
transmitir el mensaje sera un hombre, persuadiendo que aquél producto que se esta

ofertando esta creado para él.

Por lo tanto, la publicidad no es mas que el reflejo de una sociedad idealizada, en
donde no se transmiten cambios sociales, culturales, educacionales y laborales de la
mujer en la actualidad, es decir, la publicidad tiene la capacidad de presentar una
realidad desde un mundo ilusorio, por ejemplo, el reconocimiento social, el éxito y el

prestigio se relacionan con representaciones femeninas de belleza y cuidado fisico.

Si bien la publicidad presenta cambios en su creacién, estos no se enfocan en el
trasfondo del mensaje, pues este sigue siendo el mismo, cabe destacar que lo que se
ha modificado en la publicidad son los modos en que se crea, pero la produccién del

mensaje se mantiene.

De acuerdo al mensaje que se transmite, se utiliza la imagen de la mujer como
instrumento persuasivo para fomentar el consumo, esta incita y refuerza el

mantenimiento de prejuicios y estereotipos distorsionando la realidad, vende formas
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de vida que influyen en las conductas sociales y relaciones entre géneros,
conservando representaciones discriminatorias. Dicho de otra forma, se sigue
manteniendo la transmision de la cultura tradicional-patriarcal a través de los spot,
pues la publicidad estd adoptando otra forma de comunicar el mensaje, mas sutil, es
decir, se representa a la mujer independiente pero resalta més la belleza del personaje
femenino que las précticas de autonomia, por ejemplo, en los spot de tematica de
tienda comercial se presentan mujeres jovenes divirtiéndose sin la presencia de un
hombre, sin embargo, se le da mas importancia a como se visten, como se maquillan

y que zapatos utilizan.

Por lo tanto, se puede inferir que la mujer sigue ocupando una posicién inferior en
relacion al género masculino, representandola como objeto de deseo, en practicas
tradicionales, o destacando su belleza, y no como sujeto de derecho, con ideas

propias.

Estas representaciones sociales femeninas que produce y reproduce la publicidad, es
una violencia simbdlica que no es de facil percepcion para los individuos, pues lo que
las personas retienen esta enfocado al mensaje que transmite el spot en relacion al
consumo, al bienestar que este entrega, priorizando y reteniendo inconscientemente
los mensajes referidos a la accion de compra, sin distinguir la violencia simbolica que

transmite el spot.

En sintesis, la publicidad es un instrumento que transmite la mayoria de las relaciones
sociales, ayudando a mantener un estatus, que en muchos casos, reflejan las
diferencias en las relaciones de poder que se dan en el género. Es decir, las
representaciones que la publicidad sostiene y refuerza se sustentan en una serie de
supuestos iconogréaficos que se han introducido en la sociedad a lo largo del tiempo,
las propuestas visuales de los anuncios limitan significativamente las diferentes

funciones que se les asignan a las representaciones de la mujer y el hombre.

Por lo tanto, las representaciones sociales son un elemento de la construccién social
de la realidad, es decir, las personas al nacer dentro de un entorno social determinado
lo dan por su supuesto de manera semejante como lo hacen con su entorno natural y

fisico.

La representacion social es un proceso de construccion de la realidad, entendiendo
esta afirmacion en un doble sentido, primero en el sentido en que las representaciones

sociales forman parte de la realidad social, contribuyen a configurarla y, como parte
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sustancial de la realidad, producen en ella una serie de efectos especificos. Segundo,
en el sentido en que las representaciones favorecen a construir el objeto del cual son

una representacion.

En funcion a este proceso de construccion de la realidad, es que la publicidad, como
instancia privilegiada del espacio publico constituye una esfera de manifestacion de
representacion social. Estas, no obstante, operan en una escala superior a la

subjetividad y a la interaccion social, es decir, circulan en una escala transubjetiva.

De acuerdo a la construccion social que genera la publicidad, es que las practicas que
estas transmiten en los spots, son visualizadas sin mayor cuestionamiento, ya que los
receptores tienen internalizadas las practicas como normales, dando cuenta que la
mujer bella, tradicional, sensible, objeto e independiente, son formas de ser mujer que

se encuentran naturalizadas por las personas.

Por lo tanto, se sigue preservando el orden instituido por medio de la violencia
simbdlica, complementandose a través del consenso como sentido comun compartido
por los individuos que conforman una sociedad. La superioridad masculina pasa
hacer un proceso de razonamiento entre coercion y consenso, el orden del consenso
ya no es la dualidad obediencia-legalidad, como en el caso de la coercion, sino que es
la dualidad normatividad-aceptacion que naturaliza la diferencia entre género.

Por consiguiente, todo mensaje que transmite y clasifica al hombre y a la mujer en
formas prefijadas o en discriminaciones a través de la publicidad contribuye a

producir y reproducir como sentido comun, el orden natural de esa dominacion.

De acuerdo a todo lo revisado anteriormente, se puede afirmar que el supuesto
formulado al comienzo de la investigacion, el cual sefiala: Los spot publicitarios
influencian en la configuracion de las representaciones sociales de los sujetos, los que
terminan por aceptar los modelos de representacién que éstos producen o re-

producen.

El supuesto se confirma porque la publicidad ademas de ser una herramienta capaz de
estimular el consumo, es un elemento importante en la produccién y difusion de
representaciones sociales de la mujer, transmitiendo ideas, conceptos,
representaciones y actitudes sociales que la sociedad naturaliza a traves del sentido

comun.
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Las representaciones sociales vista en los spots, configuran una vision de la mujer,
que no es coherente en su totalidad con la realidad de nuestra sociedad actual, pues se
continua atribuyendo practicas que mantienen al hombre con poder de decisién y a la
mujer como mero objeto de consumo, duefia de casa 0 preocupada de su aspecto

fisico.
5.1 Superacion de limitaciones en la investigacion.

Durante el transcurso de la investigacion, particularmente en la obtencion de la fuente
de informacidn, se presentaron algunas dificultades con el canal televisivo TVN para
la entrega del material publicitario, pues se requeria de trdmites burocréaticos:
certificado de alumno regular que acreditara ser estudiantes de la carrera de

Sociologia de la Universidad Catolica Silva Henriquez.

Posterior a la entrega del certificado solicitado, el sefior Claudio Carvajal, del area de
Programacion del canal estatal responde a la solicitud, sefialando que no es posible la
entrega del material audiovisual, pues las maquinas de programacion se encontraban

en mantencion, atrasando la entrega del material en alrededor de 3 semanas.

Frente a tal situacion, se recurrié a un plan de contingencia, el cual constaba de la
peticion de una lista de spots de las tematicas previamente establecidas, agilizando el

proceso de entrega de lo requerido.

Con la obtencién de la lista, se procedié a la busqueda de los spots, a través de
internet, teniendo como resultado 20 spots publicitarios, posteriormente reducidos a
18 spots.

5.2 Futuras lineas de investigacion.

En relacién a los resultados obtenidos en esta investigacion, se puede comparar con
los estudios en los medios de comunicacién espafiola Bernardez (2009), en donde se
reproduce y refuerzan las representaciones de la mujer objeto, es decir, bella, sumisa
y docil. Al igual que otro estudio espafiol realizado por Berganza y Del Hoyo (2006),
en la tematica de bebidas alcoholicas, en donde se presenta a la mujer como objeto de
estrategia publicitaria, en otras palabras, la mujer ocupa un papel secundario.

Los resultados de ambos estudios espafioles, tienen relacion con los resultados de esta
investigacion, pues se transmite la representacion de la mujer preocupada de roles
mas tradicionales, la imagen de mujer madre y duefia de casa, pero también la mujer

vista como objeto sexual. Si bien las metodologias utilizadas en los estudios
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espafoles y la de esta investigacion son diferentes, estos convergen resultados

similares respecto a las representaciones femeninas.

El estudio que més se acerca a los resultados de esta investigacion, es el realizado en
los medios de comunicacion mexicanos y argentinos de Paola Bonavitta y De Garay
(2011). En donde los medios de comunicacién, son elementos fundamentales en la
produccion y reproduccion de la cultura, pues transmiten discursos ideoldgicos a los
receptores, a través de las representaciones sociales. Estas representaciones estan
relacionadas con el género, ideales de belleza, relaciones de poder y violencia
simbolica hacia las mujeres, es decir, que las representaciones sociales de la mujer
mexicana, argentina y chilena no presentan mayores cambios, respecto al discurso

transmitido.

Por su parte, el estudio chileno realizado por Antezana (2011), refleja resultados
similares a los estudios espafioles, argentinos y mexicanos. Sin embargo, la muestra
de andlisis cambia, es decir, Antezana analiza la parrilla programatica de los canales
nacionales, mientras que los estudios anteriormente revisados, ademas de esta
investigacion, se reducen al campo de la publicidad grafica y visual. Estas diferencias
metodoldgicas cimientan un proceso de pensamiento critico, pues la transmision de
representaciones femeninas: duefia de casa, mujer bella, independiente, sensible,
mujer objeto identificadas en esta investigacion, no sélo pueden transmitirse a través
de la publicidad, sino que ademas pueden presentarse y comunicarse en todos los

contenidos transmitidos por la television.

Esta investigacion es un estudio que se realiza en nuestro pais teniendo presenten el
amplio contenido latente y manifiesto de la publicidad. En este sentido y como
estudio pionero de la Escuela de Sociologia de la Universidad Catdlica Silva
Henriquez, podria ser oportuno efectuar repeticiones del mismo estudio en otros
escenarios distintos, es decir, en teleseries, programas de television, revistas, cine y
radio. Ademas esta investigacion puede ser aplicada en otros paises. Sin embargo,
implicaria tener en consideracion los cambios sociales y culturales acaecidos en los

paises.

Para concluir esta investigacion durante el transcurso de este afio, como mujeres e
investigadoras hacemos alusion a que el discurso publicitario, si bien, refuerza el
modelo patriarcal impuesto en la sociedad, conservamos una vision mas positiva y

optimista para el cambio de esta condicién.
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Para transformar las relaciones de género en un nuevo orden en donde la equidad e
igualdad se privilegien como mecanismo definidor de las relaciones entre hombres y
mujeres de una sociedad, habra que crear un nuevo discurso semiolégico a travées de
la publicidad, que cambie las relaciones de poder hacia una sociedad mas justa e
igualitaria, en donde lo hegemdnico deberé perder el prejuicio de la segregacion de lo

“distinto” y cambiar hacia una integracion e igualacion de oportunidades de género.
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ANEXOS.

ANEXO 1

Carta Gantt de la investigacion afio 2012.

Bl=queda de tematica
Planteamiento del problema
Cefinicidn del prablema a investigar

Generacion de supuesto

Redaccion de ohjetivos v pregunta de .

Redaccidgn Marco Tedrico
Redaccion Marco Metodolagico
Recoleccion de datos
Ce=zcripcion y analisiz de datos
Redaccion de resultados

Redaccidon conclusiones

12-Mar

a1-May 20-lun J9-Ag0 28-5ep 17-Mow

4 dias

9 dias

25 dias
B dias
.4 dias

ﬂ

-25 dias

166 dias

N 36 dias
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ANEXO 2.

Entrevista: Informante calificado.

e Nombre: Paulina Godoy Rojas.

e Edad: 24 afios.

e Profesion: Publicista.

e Trabajo: Empresa Prolam Y&R: Red mundial de publicidad, comunicaciones
y marketing.

e Ubicacion: Av. Del Parque #5045, Ciudad Empresarial Huechuraba. Santiago.

1. ¢Qué elementos son cruciales para que un Spot publicitario sea exitoso?

Ademéas de tener una produccion (filmacion) de calidad, debe tener una idea
consistente y qué ojala tenga insight de manera que los consumidores se sientan
identificados por la marca.

- En publicidad, ¢a qué se refiere el término insight?

Este término se podria definir como observar lo cotidiano, poder observar acerca de la
forma de vida de los consumidores, sus sentimientos. Que quiero decir con esto, la
idea es que se usen conceptos que ya estén en la percepcion del consumidor y que

estos conceptos sean reflejados en una campafa publicitaria.

2. ¢Cuéanto tiempo el spot publicitario debe ser transmitido para ser clasificado

de exitoso?

Se debe negociar una parrilla programéatica amplia, dependiendo de qué tipo de
producto se esté vendiendo. El horario mas visto es el prime (10 pm) y debe ser de un
mes para que quede en la mente de los consumidores. Ademas los comerciales tienen
mayor recepcion en ese horario, porque la gente durante el dia estan en sus trabajos y
la publicidad va mas dirigida a los nifios y las duefias de casa, mientras que en el

prime llega a una mayor cantidad de poblacion.
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3. ¢(Qué caracteristicas del publico observan para poder realizar los spots?
En su diario vivir, en algo cotidiano pero que sea igual de llamativo para todos.

Ejemplo: se cae el pan por el lado de la mantequilla. Eso es algo cotidiano y qué a

todos nos puede pasar y que mas de alguna vez nos ha pasado.
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