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Resumen

Esta disertacion propone una lectura critica de los comerciales que pretenden representar a las disidencias
sexo genéricas desde la teoria queer. Esta teoria cuestiona las categorias fijas y universales de sexo, género
y orientacidn sexual, y propone una vision mas fluida y plural de la sexualidad humana. Segun la teoria queer,
las identidades sexuales y de género son construcciones sociales y culturales, que se ven influenciadas por
el lenguaje, el poder y los discursos hegemonicos. La teoria queer también critica el binarismo de género,
que establece una oposicion entre hombre/mujer, heterosexual/homosexual, normal/anormal, y que
impone la heterosexualidad como la norma obligatoria. La disertacién analiza cémo los comerciales de
PepsiCo Mx reproducen este binarismo y refuerzan el poder de la heterosexualidad sobre las otras
sexualidades. La heterosexualidad se presenta como el jurado que decide si acepta o no a las personas no
heterosexuales, y como el modelo al que estas deben aspirar. Los comerciales también recurren a
estereotipos que simplifican y distorsionan la diversidad sexual, y que generan una imagen negativa de las
comunidades representadas. Para esto se desarrollan 3 tablas donde se analiza el contenido, el discurso
critico y el discurso desde la Teoria Queer. Este trabajo concluye que los comerciales no son una verdadera
apuesta por la inclusién y el respeto a la diferencia, sin embargo, son parte de un inicio para la visibilizar de
grupos histéricamente excluidos y entendiendo que, al analizar los comerciales con un afo de diferencia de

lanzamiento aportd en la creacién de nuevos marcos de legibilidad.
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Introduccion

La publicidad es la de perpetuacidon de los valores patriarcales (Kates, 1999, p. 33). La percepcién es
importante para presentar mensajes publicitarios. Desde una marca que presenta una campafia comercial
con representacion de disidencias sexo genéricas para hombres o para mujeres, entendiendo que el publico
es mas diverso que el binarismo propuesto (Bhat et al., 1998, p. 10). Cabe resaltar que desde la Teoria Queer
las formas de representacion se perciben como un problema cuando se concibe desde la materia y la
universalidad ubicando prejuicios socialmente aceptados sobre una minoria (Butler, 2002, p. 77; Sedgwick,
1998, p. 32). La Teoria Queer, busca que las representaciones sean desde la autodenominaciéon proponiendo

la creacidn de nuevos marcos de legibilidad.

Los medios de comunicacidn son validadores de discurso. La socializacidon de los contenidos es vertical, es
decir, no se pude refutar el contenido (Villarroel Silva et al., 2022, p. 290). Por lo que, el analisis critico del
discurso desde la Teoria Queer ayuda a entender las formas de representacion de disidencias sexuales que

imponen las marcas y los medios.

Entendiendo estos prejuicios también como estereotipos ya que segun Blanca Gonzalez (1990, p. 83) son
expectativas rigidas que se traducen en representaciones sociales especificas que es una manera de
discriminacidn de los otros grupos. Estos estereotipos y las narraciones determinan discursos de poder sobre
otros sujetos. La publicidad y los estereotipos sostienen discursos de poder desde el género que sobrepasan
la categorizacion y divisidn porque crean prejuicios y promueven la discriminacion determinando formas

sociales de representacion (Velandia-Morales & Rincon, 2014, p. 519).

En el andlisis critico del discurso se propone el estudio de relaciones hegeménicas. Lauren Mongie (2016, p.
26) afiade al analisis critico del discurso la lingliistica Queer. Esta metodologia segun la autora propone el
poder dibujar los roles de los discursos publicos que crean una versién especifica de la realidad y naturalizan
categorias como el género y el sexo. Entendiendo que las representaciones a disidencias sexuales pueden
también en su contenido presentar y promover discursos de poder. Entre los recursos mas importantes que
se utiliza para la representacion son: creacidén y normalizacion de representaciones binarias, apropiacién de

y legitimacion de discursos desde la heterosexualidad como una posicion de poder y estereotipos sociales
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desde las disidencias sexuales (poder, posicién econdmica, estilo de vida, enfermedades, etc.) (Kates, 1999,

pp. 27-30).

En esta disertacidn se propone la lectura de contenidos creados para representar a la comunidad LGBTIQ+
desde el andlisis critico del discurso con un enfoque a la Teoria Queer. Asi los objetivos especificos de la

investigacion son:

e Analizar los discursos de poder desde el género impuestos, adoptados y promovidos por los mensajes

publicitarios.

e Estudiar la construccidon de los relatos publicitarios cuando su objetivo es la representacion de

disidencias sociales.

e Examinar las formas de representacién de las disidencias en la publicidad contrastada con las formas

de violencia representativa y discursiva que proponen las teorias.
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1. Comunicacion, publicidad y género.
1.1. Comunicacidn Publicitaria

La publicidad es una actividad comunicativa y cultural que se presenta en gran parte del inicio de la
humanidad como civilizacién. Actualmente es la herramienta por la que se dan a conocer productos o
servicios para que la sociedad los acepte y adquiera. Usando discursos de persuasion y adaptandose a la

coyuntura actual (Esteinou Madrid, 2014). La publicidad es un fenédmeno cultural y social de representacion.

Gran numero de autores entiende a la publicidad como un fendmeno social que se sustenta en la
comunicacion. La industria no solo produce publicidad; mediante herramientas y recursos comunicativos
construye y da legitimidad discursos que afectan a una sociedad, lo que se presenta como “Industria
Cultural”. La publicidad es una actividad decisiva para la percepcion del mundo de los consumidores,
afectando de forma directa e indirecta las formas politicas y sociales de los mismos. (Benavides Delgado,
2012, p. 84) Entre sus usos sociales, la publicidad tiene un objetivo claro; la venta y difusién de bienes y

servicios.

Para Matallanes (2014, p. 24) es importante entender que la publicidad es un instrumento de comunicacion
gue tiene como objetivo crear una percepcidn positiva por los consumidores para que esto termine en una
intencién de compra. La publicidad utiliza de signos y simbolos que “tengan poder, aceptacion social y
belleza” lo que terminara en una necesidad de compra para cumplir con esas expectativas. Las marcas hacen
lo que el autor llama “esterilizar el producto” porque lo convierte en deseable frente al posible comprador
y a quien posea ese producto en deseable, a su vez. Desde esta caracteristica de la publicidad, es importante
entender que; si una marca decide ser la voz de un grupo social disidente, esto provocara que su producto
tenga una percepcion negativa por grandes grupos sociales. Sin embargo, estas percepciones también

dependen de una colectividad y las representaciones aceptadas socialmente.

La comunicacion publicitaria es, comunmente, el reflejo de la sociedad y por eso es parte de la creacién de
idealismos sociales. Si esta publicidad no es consciente del contenido que presenta el publico de diversas
edades, clases sociales, géneros, identidades sociales pueden ser vulnerados o recibir informacién

discriminatoria. (Martin, 2019)

10
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Ahora, es importante entender que la comunicacion publicitaria no es un invento que nace desde las marcas
para oprimir o de representacién sea arbitraria. Bassat (2004, p. 28) uno de los pasos principales y primeros
es hablar con el cliente. Para el autor basta con un pequefio acercamiento para poder entender que es lo
gue el cliente desea ver dentro de una pieza publicitaria. Ademas, que se plantea que es el consumidor el
gue decide que publicidad o anuncio acepta, es decir, el anuncio necesita importancia para tener su

atencion. Esto, define un ritmo y una relacidn social entre marca, producto y consumidor.

Es razonable entender como se construye una comunicacién publicitaria, porque finalmente el periodismo
y la comunicacién publicitaria son parte de un gran entramado donde ambos se sostienen en un estado de
simbiosis. Pero la relacién no solo es una relacién econdmica o promocional. La comunicacidn publicitaria es
un reflejo social desde y para los contenidos presentados por una marca y la relacién comunicacional que

generan con los consumidores. (Alvarado Lépez, 2009, p. 269)

Estos dos elementos se ven unidos por la necesidad imperativa de la creacién de un mensaje. Para generar
un mensaje publicitario se pueden definir varias necesidades comunicacionales. Desde la creacién de
estimulos para poder persuadir a un consumidor con imagenes, sonidos o texto. La publicidad esta
estrechamente necesitada de la comunicacion y de los factores que este le propone. Pero la relacion de la
comunicacidn y la publicidad no se queda solo en la entrega de herramientas que pueden ser Utiles para la
creacién de contenidos. La comunicacion es la encargada de integrar factores para que la persuasion frente
a un producto, servicio o ideologia sea permeable el consumidor. (NAVARRO BAILON et al., 2009) La
comunicacion publicitaria presenta en un mensaje diferentes momentos de andlisis donde se puede ver la

intencién y el lamado a los consumidores a un accionar.

“Toda publicidad es un mensaje” (Barthes, 1993, p. 239) entendiendo que para el autor es importante
presentar desde una mirada semioldgica lo que los comerciales proponen. Para Barthes (1993, pp. 239-242)
es necesario estudiar los mensajes publicitarios mas lejos de lo que se muestra. Diferenciando para la
creacién de un mensaje publicitario en dos planos: contenido y expresion. Dentro de estos dos planos del
mensaje, hace referencia a que en la connotacidon del mensaje se persuade al consumidor a comprar un

producto o ser parte de un llamado a la accién. Desde la denotacién la publicidad presenta lo que es bueno

11
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o malo, define mds allad de una intencién de compra, cémo ver el mundo. (Barthes, 1993, pp. 239-242) La
publicidad no es solo como una herramienta para promocionar un producto, bien, servicio o ideologia, es
importante para poder ser criticos con el contenido que se nos presenta. Entendiendo que las marcas no

solo proponen un producto, sino cdmo vivir con relacién a un producto.

1.1.1. Estereotipos en la publicidad.

La publicidad utiliza imagenes que sean reconocibles por el publico al que quiere llegar. Los estereotipos,
gue son una imagen de un colectivo desde el imaginario social que ayuda al reconocimiento rapido y facil de
grupos sociales. Esta imagen se representa bajo caracteristicas de casi todos los miembros del grupo (Lépez
Paredes, 2009, p. 1) Estas imagenes no siempre son las caracteristicas de casi todos los miembros del grupo

como lo menciona Lépez, son mas bien un acuerdo social para determinar formas de representacion.

Los estereotipos definen también como percibimos a los grupos sociales y con qué grado de negatividad y
favoritismo se los recibe. (Torres etal.,, 2020, p. 138) Por ejemplo: para representar estudiantes de
universidad en Ecuador se presentan jévenes, delgados y de un tono de piel claro. Que no es una
representacion total o mayoritaria, solo es una representacion favorecedora y con estereotipos que ayuden

a crear un ideal.
Figura 1.

Representacion de Universitarios Campafa Diners Club Discover U Ecuador.

12
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Nota. La figura ejemplifica la representacidn de universitarios en Ecuador por una entidad financiera. Fuente:

Diners Club (2023)

El estereotipo tiene la funcidn social de ayudar a identificar la coincidencia y pertenencia de un sujeto como
parte de un grupo. Los estereotipos se entienden como caracteristicas homogéneas para diferenciar a un
grupo especifico. Lo que, de nuevo, si se toma desde una idea bdsica no es perjudicial. Pero al etiquetar
grupos sociales con un estereotipo implica que para ser parte de un grupo social tendras esas caracteristicas
especificas. Estereotipar a una persona como parte de un grupo tiene un contrato implicito que es cumplir
expectativas, ya que el grupo a la que una persona pertenece tiene acuerdos sociales de comportamiento y
representacion. Es asi, como el no cumplir o incluso cumplir con este contrato involucra discriminacién social
(Gonzalez Gavalddn, 1990, pp. 80—-81). Un estereotipo desde lo social es discriminacion por lo que ser usado

para la publicidad implica un contrato social de aceptacion de la marca a esa representacién especifica.

Los estereotipos son un reflejo de la sociedad que ayuda a una representacién mas eficaz. Es por esto por lo
gue son tan utiles en el uso comercial y publicitario. Si la publicidad requiere representar de una comunidad
especifica buscara solventar su necesidad bajo estandares sociales que ayuden al reconocimiento. El usar
los estereotipos es Util por la carga del significado ya que encierra a un grupo en una representacioén social,

simplificando caracteristicas. Algo que, aunque simplifica hace que algunas representaciones sean

13
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problemdticas o no verosimiles con la sociologia o lo que deberia ser socialmente aceptable y es lo que

muchas veces pasa con el sexo o género (Garrido Lora, 2007, pp. 57-58).

Juzgar el uso de los estereotipos en la publicidad como buenos o malos seria erréneo. Los estereotipos desde
la semdntica contribuyen en la facilidad de entendimiento y reconocimiento de seres sociales, pero desde la
relacion social con los estereotipos y la representacién existen problemas donde se representa
errébneamente grupos sociales y eso incite a la discriminacion. Segun Grau y Zotos en International Journal
of Advertising (2016, pp. 761-762) la representacion con estereotipos no es un problema hasta que se vuelve
una restriccion para alguien. Los autores toman como ejemplo las formas de discriminacion vy la falta de
oportunidades que generd la publicidad en los afios 60s en Estados Unidos donde se tomaba al hombre
como un sujeto libre e independiente, mas que una mujer. Lo que determino socialmente que las mujeres
serian las encargadas del hogar. Esto posteriormente quitaria oportunidades laborales solo por una
representacion social replicada en la comunicacion publicitaria. La publicidad después también definira

como se ve una familia, quienes la integran y como esto se sostiene socialmente.
Figura 2.

Representacion publicitaria de una mujer en 1960 en Estados Unidos
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Nota. La figura presenta los roles que se le asignaba a la mujer en la publicidad y como esto contribuye a la

discriminacion. Fuente: VOX (2015)

Los estereotipos al ser una concepcion social no son fijos y su significado también se transforma por eso, es
importante que los estudios actuales y posteriores se dirijan a entender como los medios son herramientas

utiles para la transformacion social de estereotipos (Grau & Zotos, 2016, p. 768).

1.1.2. Representacion de sujetos no heterosexuales en la publicidad

En Latinoamérica las formas de representacién de disidencias sexo genéricas se incrementd en movimientos
sociales (Fried & Opree, 2023, p. 2). Lo que es importante analizar dentro de este crecimiento es la
representacidn de estas disidencias en la publicidad. Los homosexuales segin Wan-Hsiu Sunny Tsai (2011,
p. 86) son representados bajo productos o servicios que tengan que ver con: moda, disefio o bebidas

alcohdlicas.

Ikea fue la primera marca que produjo en América un comercial donde se representaba una pareja gay (Tsai,
2011, p. 86). El comercial al que se hace mencién fue lanzado en 1994, donde una pareja busca comprar una
mesa de comedor (Campaing, 2015). Este comercial no exagera con la representacién de homosexuales
como personas interesadas en temas que bajo los marcos de legibilidad sociales son para mujeres. Esta
pareja se reconoce como una pareja homosexual. Este autorreconocimiento ayuda a crear nuevos marcos

de legibilidad.

Figura 3.

Comercial IKEA pareja homosexual 1994

15



Catolica del Ecuador LITERATURA
Sereis mis testigos CARRERA DE COMUNICACION

E‘% Pontificia Universidad FACULTAD DE COMUNICACION, LINGUISTICA Y

Nota. La imagen es una captura del comercial de IKEA de 1994. Fuente: Campaing (2015)

Un problema principal de la representacion de las disidencias sexo genéricas es la creacion de un mundo
dicotdmico; heterosexual/homosexual, cisgénero/transgénero, hombre/mujer, soltero/casado (Miller,
2014, p. 143; Sedgwick, 1998, pp. 49-50). Esta dicotomia busca la representacién de sujetos en los extremos

y formas de representacidon exageradas para determinar que algo es y su opuesto.

En Ecuador, en el 2016 se realizd un estudio para analizar la percepcidon de la comunidad LGBTIQ+ en los
medios de comunicacidn en Ecuador. En este se llegd a la conclusion de que se trata a la comunidad desde:
la caricaturizacion, se presentan como un grupo homogéneo sin tomar en cuenta las diferentes identidades

Ill

que lo conforman, se invisibiliza, se excluye bajo el “ellos” para referirse al colectivo, se los trata desde una
mirada exdtica, finalmente se usa el sensacionalismo y el morbo. Todo esto desde la creacion de estereotipos
negativos dando un poder diferenciador en los medios de comunicacién (Oller Alonso & Tornay Marquez,
2016, pp. 45-46). Esto ayuda a entender como los marcos de representacién de las disidencias se vuelve

mas pequeiio con la generacidn de estereotipos basados en género en Ecuador especificamente.
1.2. Influencia social de la publicidad.

La publicidad es un proceso que afecta culturalmente a la sociedad. Ya que transmite significados y valores
con el producto. (Codeluppi, 2007, p. 150) Andrea Melo y Julieta Astorino (2016, p. 21) presentan como

afecta la creacion del mensaje a las representaciones como creacién de estereotipos en la sociedad desde

16
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productos de consumo infantil. Las caracteristicas de un mensaje son objetos analizables porque influyen en
la percepcion de como se representan los cuerpos y los géneros desde la edad temprana. Las
representaciones sexo genéricas promueven una marca distincion en los roles de género y crean acuerdos

sociales de cdmo tiene que ser dentro del espacio social.

Por eso se puede entender que la publicidad tiene una relacién en la creacidn de las identidades y los estilos
de vida. No es un hecho aislado que las conformaciones que sostiene la publicidad en los estereotipos sean
de caracter sexistas o discriminen y que esto a su vez implique formas de violencia social. (Velandia-Morales

& Rincon, 2014, p. 519)

La representacion social correcta en la publicidad no implica solo la aceptacién de percepciones sociales por
parte de colectivos especificos. También supone que el publico de otros colectivos a quienes llega puedea
marcar identidades desde la representacién sostenida sin estereotipos (Champlin & Li, 2020, p. 4). El
resultado de un mensaje publicitario pensado en la representacién de grupos sociales sin discriminacién no
lleva a un cambio social donde las diferencias y las representaciones son perfectas. Es mdas bien una

herramienta para poder visibilizar a grupos sociales que no han tenido representacion en los medios.

La representacién de los grupos sexo genéricos marginados son un problema comun al realizar comunicacion
publicitaria por la representacidon con estereotipos y arquetipos. El género desde la mirada de la Queer es
una construccion social. La Teoria Queer defiende ir en contra de las categorizaciones universales entre estas
la heterosexualidad, lo cisgénero, el hombre o la mujer. Pero la teoria también va en contra de la creacién
de espacios donde se defina sobre construcciones culturales; gay, lesbianas, bisexuales, transexuales y mas.
(Fonseca Hernandez & Quintero Soto, 2009) Por eso es importante saber cémo esta representacion influye

en el modo de vida de un grupo social al nacer desde la comunicacién publicitaria.

La publicidad no solo tiene la influencia en la representacidén de grupos sociales y la percepciéon desde una
mirada externa. Segln Bassat (2004, pp. 33—35) la publicidad cumple algunas funciones sociales: tiene el
poder de promover la innovacién, entendiendo que hace que las marcas que compiten por un espacio en el
mercado tienen mejorar sus productos lo que plantea una innovacidn. También por las mismas razones

ayuda a los clientes a entender su libertad de decisidon y a mantearse informado. Finalmente, la publicidad
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cambia los habitos sociales; el ejemplo que usa el autor es que la publicidad fomenta y fue participe de hacer
de las mujeres las encargadas de las actividades domésticas. Sin embargo, estos cambios de paradigmas

sociales no son solo problematicos, también se han adelantado y apoyado a procesos sociales.

1.2.1. Campaiias Publicitarias.

Segln Ancin (2018) las campanias publicitarias tienen diferentes tipos de abordar al publico y diferentes
actores a los que afecta e influye. Las necesidades para que estas campanas sean exitosas son: definir una
causa, que la autora define en tener un problema sobre la que se abordara y que, aunque no busca
resolverla, genera impacto sobre ella. También, se presenta que es importante tener voceros y voluntarios

para que se dé un involucramiento de los ciudadanos por ambas partes.

Una campafia publicitaria es una estrategia de marketing para promocionar un producto, servicio o idea a
través de diversos medios de comunicacidn. Segun Philip Kotler (2016, pp. 609-610), una campaina
publicitaria es un conjunto de actividades coordinadas que buscan promocionar un producto o servicio a
través de medios publicitarios como la television, la radio, la prensa, Internet y otros. La campaiia publicitaria
es una herramienta importante en el marketing, ya que permite a las empresas llegar a un gran nimero de
personas con un mensaje unificado y coherente. Entendiendo que tiene dependencia para crear, como el

presupuesto, el mensaje que se quiere transmitir y la misién.

Para una campafia publicitaria exitosa, es crucial que se lleve a cabo una planificacion cuidadosa. Esto implica
la identificacion clara de los objetivos y el publico objetivo, asi como la eleccion de los medios publicitarios
mas adecuados para llegar a ese publico. La planificacién también debe incluir la definicién del mensaje clave
gue se comunicara a través de la campaiia, asi como la estrategia creativa que se utilizara para hacer que el
mensaje sea atractivo y memorable. Es importante que los anunciantes establezcan objetivos medibles para
la campana y utilizar herramientas de seguimiento para evaluar si se estan alcanzando esos objetivos. Esto
puede incluir el seguimiento de la exposicion de la audiencia a la campana, la respuesta a la misma, el
aumento en las ventas o la mejora de la imagen de la marca. Si se identifican problemas o areas de mejora,
la evaluacion puede ayudar a guiar ajustes o cambios en la campafia para mejorar el rendimiento. (Belch &

Belch, 2003, p. 110)
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1.2.2. Campaiias publicitarias con contenido LGBTIQ+

Las campafias que se relacionan a identidades Queer o contenido LGBTIQ+ estan una mayoria de ocasiones
de formas implicitas o desde el contenido explicito lo que determina que estas representaciones no sean
frontales o si lo son tengan que ser tratadas como contenido para publico adulto. Actualmente, crear
publicidad con representacién Queer o personajes parte del colectivo LGBTIQ+ toma gran fuerza por los
ideales de las nuevas generaciones y lo que resulta en las representaciones de los productos. (Williams,
2021) Creando piezas publicitarias que cruzan el mundo por el contenido representando disidencias sexo

genéricas.

Para esta disertacién se estudia el caso de PepsiCo México, que desde el 2016 tiene el producto que
representa a la comunidad LGBTIQ#+, los Doritos Rainbow, buscando promover una sociedad donde se
practique la igualdad y el respeto (PepsiCo, 2020). Dentro de su ultima y actual campafia de comunicacién
publicitaria #OrgulloTodoEIAfio presentan publicidad con contenido de representacion LGBTIQ+ en fechas

como: dia del padre, dia de la madre, Navidad, dia de los muertos y otros.

Esta campafiia en diferentes paginas de internet y en las redes sociales de la marca a probado que tiene una
repercusion importante en la colectividad. Uno de los spots mas reconocidos es “Nunca es tarde para ser
quién eres” que se lanzd en octubre del 2021. Tomando para la creacién una pelicula de Disney que
representd a México alrededor del mundo “Coco”, con ese estilo y fuera del calendario donde los medios
representan a la comunidad LGBTIQ+ se crea un spot donde la marca trata de “celebrar el orgullo, la
diversidad y la inclusion”(Redaccidén, 2021) Este spot publicitario llega después de presentar durante un afo
“El mejor regalo”, “Madre no hay solo una” y otros mas en meses que no son junio que es cuando las marcas

presentan contenidos con tematica LGBTIQ+.

La franquicia de PepsiCo no solo tuvo relevancia en México. La campaiia publicitaria Viva Su Libertad gano
un premio Effie en el 2022. Estos premios anuales se dedican a reconocer las practicas efectivas de marketing
en el mundo (Adlatina, 2022). Dentro de las campafias de Doritos Rainbow en Brasil se ha optado por
presentar personajes con rasgos no heterosexuales. Lo que ayuda a que una seccién mads grande de la

sociedad pueda sentirse representados.
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La importancia de la representacién de la comunidad LGBTIQ+ es segun Wan Hsiu Tsai en (2011, p. 92) el
empoderamiento que implica para los consumidores y el nivel de estatus que otorga dentro de la sociedad
apoyado de ideas hegemonicas que refuerzan el discurso como el capitalismo. Para las marcas esto define

un rol dentro de la sociedad y como apoya o se resiste frente a las minorias sexuales.

2. Teoria Queer
2.1. Introduccion a la Teoria Queer.

Para llegar a la Teoria Queer, es importante entender que Foucault es uno de los primeros referentes para
romper la idea preconcebida de la sexualidad, el sexo y género. Sirviendo como posterior inspiracion para

Butler, Preciado y otros autores.

La sexualidad estd sometida al silencio, no importa de donde venga, sea de un adulto o de un nifio. Todo
esto es una conducta aprendida en el que solo se puede entender desde los discursos “clandestinos,
circunscritos y cifrados”. Todo el resto de la sexualidad tiene que ser detras de lo puritano. Para el Foucault
también es importante entender que las teorias de Freud no son la solucidon para terminar con lo que define
como un discurso de “burguesia victoriana” ya que todo este proceso de escucha se mantiene en la
prudencia médica y no puede sobrepasar los espacios de consulta. Lo que hace que la conversacion de la

sexualidad se mantenga en un espacio cerrado (Foucault, 1998, pp. 7-9).

La Teoria Queer nace de la necesidad de representacion de grupos excluidos, entendiendo que
histéricamente la sociedad heterosexual excluye a lo que no entra dentro de su norma. Segun Saez (2007,
pp. 67—68) nace de la crisis del sida donde todo aquel que tenia esta enfermedad era reconocido como
homosexual o marginado. Esta crisis no solo empieza una invisibilidad gubernamental en los Estados Unidos,
también cientos de personas mueren por falta de presupuesto para buscar una cura. Esto sostenido bajo la
idea de lo victoriano, que propone Foucault porque no se pude hablar de una enfermedad de transmisién
sexual. Para las personas era mas facil que personas se mueran a entender una ETS. Esta no fue ni es una
enfermedad Unica de homosexuales. Asi latinos, prostitutas, negros y mas sujetos sociales marginados eran
encasillados bajo una enfermedad de transmision sexual como homosexuales. La necesidad de ser

escuchados lleva a que los grupos tengan una cercania y asi presentan un manifiesto “I hate straights” que
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se traduce como odio a los heteros. La crisis del sida y el manifiesto inician histéricamente el movimiento

Queer, pero antes de llegar a este punto hubo otros momentos importantes.

La crisis del feminismo ayudo a que a las personas encuentren una representacion en lo Queer. Butler (1999,
pp. 5-6) define que la mujer es un sujeto dispuesto al feminismo; una representacidon temporal y social. El
sujeto femenino y feminista debe tener un contrato de legitimidad social. El ser feminista desarrolla una
suposicién sobre que significa ser mujer y como esto define una identidad comun. Por todo esto, la
representaciéon que el manifiesto Queer presenta una apertura a las disidencias incluso dentro de

movimientos disidentes.

n u

La palabra Queer nace de un anglicismo derivado del alemdn que significa “raro”, “torcido” o “desviado” en
un término peyorativo para todo aquel que no es cis heterosexual. (Monroy Cuellar, 2020, p. 110) Para
Preciado (1999, p. 147) es importe el aceptar y resignificar la Teoria Queer para romper los esquemas
sociales que se habian impuesto para la sexualidad, ya que esto rompe el existir como heterosexual o no
existir. La importancia de la apropiacién del término Queer es encontrar un reconocimiento en un mundo
para el que solo existe la heterosexualidad. “Dicho de otra forma, lo Queer refiere a las sexualidades
desviadas de la norma que resisten a la sexualidad hegemdnica para generar su propio proceso de
subjetivacion” (Monroy Cuellar, 2020). Entendiendo que esto trasciende los limites sexos genéricos que la
heterosexualidad ha impuesto en la representacidn. Lo que implica que en estas formas de representacién

entran todas las disidencias que no estan en la norma heterosexual y necesitan ser representadas.

2.2. La representacion social de la Teoria Queer

Las identidades estan marcadas culturalmente por sesgos que definen posturas de accién, lo Queer o lo raro
en gran parte de las culturas esta definido como negativo, lo que esta fuera de la norma. Ser Queer implica
un concepto de ruptura de estereotipos o representaciones sexo genéricas impuestas socialmente. Es asi
como Paul B. Preciado en su libro “Yo soy el monstruo que os habla” (2020, p. 51) explica que el ser Queer
es ser subalterno en diferentes categorias que pueden o no estar ligadas al sexo, género, raza, etnia u otros.
Para el autor el ser un sujeto subalterno significa que su cuerpo se convierte en una sala de exposicion. La

sociedad necesita explicar por qué este cuerpo sale de las normas naturales. Lo que convierte a lo Queer en
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el monstruo del que habla en el titulo de su libro, el sujeto fuera de lo comun, raro, que necesita ser

estudiado.

Las representaciones dentro de la Teoria Queer buscan presentar las desigualdades sociales desde la teoria

hasta las formas en las que se evidencian en la sociedad. Segun (Lopez Penedo, 2008)

Los estudios que plantean una interpretacion materialista de las desigualdades existentes entre
diferentes sectores de la sociedad, desigualdades que van mas alla de la clase social, y que afectan

también a otros aspectos como la raza, la etnia y la sexualidad. (p. 8)

Esto determina que la Teoria Queer no es solo la interpretacidon de eventos sociales donde las disidencias
sexo genéricas son oprimidas. Son todas las desigualdades representadas y silenciadas por la hegemonia. El
discurso se vuelve ofensivo cuando se presenta al sujeto con un concepto, categoria o abstraccion (Butler
Judith, 1999, p. 147). Es decir, los estereotipos y la réplica estereotipos son violencia desde la Teoria Queer.
Todo por la necesidad de no tener que representar algo especifico, ya que es el discurso hegemodnico
heterosexual, porque si no eres heterosexual, tienes que ser algo que este dentro de la norma creada desde
la hegemonia. Los grupos disidentes han usado estas representaciones sociales para resignificar y apropiarse

de los términos, actitudes y categorias.

Para Butler (2002, p. 314) esta resignificacidon y representacion del término introduce al mismo en una
cadena significante, que para efectos de representacion cambia el modo del discurso. Tomando como
ejemplo lo que paso con el término nigger que se transforma de un modo peyorativo de conocer a la
comunidad negra a autorreconocimiento. De este modo, el género, la raza y la clase social ya no son parte
de una unidad de referencia para entenderse como sujetos que tienen que ser representados (Lépez Penedo,
2008, p. 9). Estas nuevas formas de significar teminos como nigger o queer reflejan nuevos marcos de

legibilidad porque la autodeterminacién destruye lo peyorativo del término.

2.2.1. Representaciones Queer en los medios

Para Michele Aaron (2004, p. 5) ser Queer se ha representado socialmente con todo lo que no sea

heterosexual sea Queer. Para el autor ser Queer representa una resistencia contra los cddigos normativos
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de género. Rompiendo los cédigos de expresidn sexuales y de género. Ser Queer es un concepto critico que
engloba y sostiene una sexualidad no fija y que rompe cédigos de comportamiento impuestos por la

heterosexualidad.

En Estados Unidos, en los afios 90s la publicidad ya representaba homosexuales hombres. Esta
representacién era inspirada por discursos hegemaonicos de homofobia donde se representaba a un hombre
homosexual, blanco, que vive con SIDA lo que generaba desventajas sociales y econdmicas (Kates, 1999, p.
25). Esto significd para el grupo social una representacién errénea, porque la television no solo les hacia ver
de un tono de piel especifico, con problemas motores o muchas otras formas que se creaban a partir de un

discurso homofdbico.

Cuando el discurso homofdbico cambia la representaciéon también 90s Hollywood trata de afadir lo Queer a
sus producciones. La representacidon es hasta donde la cultura acepta, un sujeto binario. Las formas de
representacion tienen que mantenerse hasta el punto donde no sea repudiable por una sociedad porque el

discurso cis hetero tiene el dominio de los medios. Por eso se restringe la influencia de lo Queer.

Es importante que al representarse a los sujetos Queer se recuerde y se note que son esos sujetos que se
encuentran fuera de la norma y que son sujetos no normativos (Aaron, 2004, p. 11). El afirmar estar fuera

de lo natural o normal hace que la sociedad adopte acciones frente a este tipo de contenido.

Existe una diferenciacion clara para lo Queer en la televisidn équé entra en lo familiar y qué no familiar? La
familia binaria, o sea, la familia cis heterosexual, siempre estara en primer plano. Lo que implica que esta
serd quien determine la validez social de una familia Queer. Para determinar que reconocimiento deberia
tener un homosexual existe una contraparte heterosexual que le ayuda a ser legitimo frente a la sociedad

(Kates, 1999, p. 30).

El mismo discurso que Paul B. Preciado presenta en Cartografias Queer (2008, p. 11) si existe la cis
heterosexualidad son cuerpos perfectos y naturales. Por otra parte, existe un cuerpo fuera de la norma,
estos cuerpos tienen que ser corregidos. Para Kates (1999, p. 30) la representacidon familiar es exactamente
igual; por un lado, tenemos una familia que se presenta en comerciales y que sale en la televisidon que es la

heterosexual que ademas tiene caracteristicas de decente, normal, segura e incluso adjetivos como bonita
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y limpia; pero su contraposicidn es una familia Queer que tiene el lado oscuro de la representacién que es:
obscena, inmoral, profana e incluso ilegal. Por eso el discurso que se presenta en los medios es importante

para un entendimiento colectivo.

La importancia de que se represente a las personas Queer tiene efectos positivos. Con un discurso social
claro podemos validar cuerpos y sujetos que se encuentran bajo una cultura de dominio. La Teoria Queer no
es solo una validacion y legitimacion de sujetos no heterosexuales si no de todas las disidencias sociales;
racial, étnico, clase y otras formas de subordinacion (Hennessy, 1994, p. 34). Hacer un comercial pensado en
la comunidad Queer y bajo la Teoria Queer tiene la capacidad de romper lo que culturalmente puede
percibirse como “imagenes positivas” refiriéndose a las representaciones que da espacio el discurso
heterosexual como: mujeres, minorias raciales, gay, lesbianas, transgénero y mas (Kates, 1999, p. 33). La
Teoria Queer en la publicidad invita no solo a romper estereotipos, también presenta y espera que las

representaciones no sean un regalo del espacio a disidencias.

El problema, como se menciond antes es que la representaciéon en los medios sociales es como se hace o
desde que perspectiva de los espacios de representacion. Para Michele Aaron (2004, p. 7) para las
representaciones de lo Queer se lleva a lo mainstream, donde se caracteriza a las partes de la sociedad que
podrian ser aceptadas mas facil. Por ejemplo, dentro de las representaciones en sus inicios se impulsé a la

aceptacion a los gays, pero con esto se silenciaron otros grupos como las lesbianas principalmente.

En las representaciones que se tuvo en un inicio el cine presenta el travestismo y la homosexualidad como
algo similar o que nace de lo mismo. Pero el ser homosexual y travestirse ayuda a afianzar la idea de lo
Queer, porque se rompe las ideas que influyen al género sobre un homosexual y del sexo sobre un travesti.
Esto no quiere decir que, por travestirse un sujeto inmediatamente se convierta en homosexual. Pero esto
ayuda a afianzar nuevas formas de representacidon. Conceptos que para el dia de hoy son también parte de

una representacién obligada.
Figura 4.

The Rocky Horror Picture Show
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Nota. Esta imagen es representacion de la entrada de la Teoria Queer en el cine. Fuente: People (2022)

Segun Aaron (2004, p. 10) después para el cine y los medios existira una proliferacion de la teoria del filme
Queer que ayudara a expandir el cine de representacidon Queer. Sin embargo, lo que se considerara para
hacer cine Queer se mantendria dentro de las personas fuera de la norma heterosexual cisgénero,
excluyendo otras disidencias sociales u otras formas de representacion. Esto llevara al cine a explorar la
tematica Queer desde la empatia y fidelidad. No asi desde lo romdntico o sexualizado como se utilizardn en

las peliculas de representacidn cis heterosexual.

El deconstruir la creacidon de los productos audiovisuales que se presentan en el cine, arte y la publicidad
serad un evento donde las formas de representacion seran distintas. Recreando la mirada heterosexual, con
una familia, sexualmente conservadora y con otras caracteristicas definidas y aceptadas socialmente para la
representacion. Para desde ahi poder redefinir las sexualidades disidentes de todas las aristas posibles

(Kates, 1999, p. 33).

Actualmente, existen comerciales que, aunque apelan a la no discriminacion sexo genérico, buscan
representar otras disidencias. Uno de esos comerciales donde los personajes tienen una cercania mas a lo
andrégino y sin discriminacién de tonos de piel o etnia, es decir a la Teoria Queer. Es Doritos Rainbow en su

edicion Brasil.
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Figura 5.

Doritos Rainbow Brasil 2022

Doritos
%

Nota. La campafia de comunicacidon publicitaria de PepsiCo tiene una representacion mas cercana a lo

aceptable desde la Teoria Queer. Fuente: Jornal de Brasilia (2022)

Las marcas tienen dentro de su espacio de representacién cubierto lo heterosexual blanco, pero eso ha
hecho que los grupos sociales disidentes encuentre su propia representacidn creando espacios y productos
donde sientan que pueden pertenecer. Rosemary Hennessy (1994, pp. 51-54) tiene un problema para la
representacion de los grupos Queer. Entendiendo que aquellas marcas que tratan de apropiarse o presentar
lo Queer crean lo que la Teoria Queer quiere destruir la batalla binaria de “homosexual vs. hetero binario”
promoviendo la indeterminacion de lo sexo genérico. Lo que se observar en la Figura 5, donde se presenta

una indeterminacion sexo genérica e incluso racial.

La television se presenta un término que ayuda a entender cdmo hacer lo contenido Queer, el Queering
como verbo se utiliza para indicar el proceso de volver algo raro (Joyrich, 2014, p. 135). Después de que
nazca este término el crear espacios Queer las producciones empiezan a tomar nuevos sujetos para su
representacion. Como resultado lo Queer pasa de lo mainstream en los medios de comunicacion, lo que

hace que se margine a grupos y empieza lo que Miller Quinn (2014, p. 144) llama la guerra por la
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marginalidad Queer que son espacios que la comunidad Queer crea para la identificacidon y representacion,
posteriormente esto se hace un discurso dominante por el cual se proponen discursos de poder y lo marginal

termina llevando a la industria y existe una parte marginal dentro de lo marginal.

3. Metodologia de investigacion y analisis del caso.
3.1. Enfoque de investigacion.

El enfoque inductivo se utiliza como razonamiento que parte de observaciones particulares, en este caso la
publicidad de PepsiCo México, para llegar a conclusiones generales la representacidon en medios y la Teoria
Queer. Se emplea la busqueda de patrones o correlaciones entre los datos obtenidos mediante la
observacion del fendmeno de interés. El método inductivo se utiliza en el dmbito cientifico para expandir el
conocimiento del mundo real y proponer teorias innovadoras que puedan ser sometidas a pruebas vy

validacion (Quesada Somano & Medina Leon, 2020).
Este método se llevd a cabo de acuerdo con tres pasos o etapas consecutivas:

1. Se observa el fendmeno de interés: se presentan los dos mensajes publicitarios de la campaiia de
PepsiCo “El mejor regalo” y “Nunca es tarde para ser quién eres” desde la representacién en los
medios y la Teoria Queer.

2. Se establecen patrones posibles: en este punto se diferenciara el discurso de la representacién en
la Teoria Queer en los comerciales. Entendiendo que serdn dos elementos relacionados para poder
resolver la intencion de la investigacion.

3. Se hacen inferencias, esto es, llegar a juicios y a conclusiones: Se analizard el contenido
comprendido en las 3 matrices de andlisis para tomar conclusiones sobre las tematicas presentadas

en los capitulos 1. Comunicacién, publicidad y género y 2. Teoria Queer.

La investigacion cualitativa, segin (Paramo Reales et al., 2020):

Al estar orientada al descubrimiento de las realidades sociales, la investigacidn cualitativa evita las
consabidas intervenciones o manipulaciones de datos, en contraste con los positivistas que, con el

fin de poder validar la teoria en la que sustentan las relaciones de las variables estudiadas a través
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de la modificacidon de los niveles de significacién estadistica, dan resultados mads ajustados a la

realidad. (p.27)

Los datos son expresados con variables y descriptores que forman parte del andlisis del contenido, critico
del discurso y Teoria Queer desde la cual se podrd estudiar estos datos que responden a una matriz con
variables especificas sobre el discurso, la Teoria Queer y la representacidon (Mannay, 2017, p. 75). El analisis
no sera desde una interpretacion con datos de personas al azar, si no, un andlisis con categorias definidas

bajo un matriz de analisis.

Se utilizé lo que Ruiz Olabuénaga (2012, p. 64) define como “muestreo teérico” donde la investigacién se
sostiene en la investigacion de una situacidon desde la cual se puedan recoger datos relevantes para el

concepto o teoria.

3.2. Tipo de investigacion.

La investigacién descriptiva basica es un tipo de investigacidon cualitativa que describe las caracteristicas de
una poblacién o situacidn sin explicar las causas o los efectos de un fenémeno. En este caso especifico las
representaciones desde la Teoria Queer en los mensajes publicitarios. La metodologia descriptiva se basa en
la observacion sistematica, donde se responderd a las preguntas de 3 matrices propuestas para la

investigacion y se registra los datos que pueden ser cuantificados y analizados.

Para realizar la investigacién es importante la categorizacion, ya que asi se definen secciones o clases bajo
un titulo genérico. La clasificacién puede ser semdntica, sintactica, Iéxica, expresiva, entre otras. Estas se
definiran para solventar el objetivo de la investigacion (Bardin, 2002, pp. 90-91). Para poder segmentar,
segun las necesidades el contenido que se va a analizar es importante contraponer las teorias propuestas en
los dos primeros capitulos frente a la publicidad de PepsiCo “El mejor regalo” y “Nunca es tarde para ser

quién eres”.
3.3. Método de investigacion.

Los métodos cualitativos buscan comprender e interpretar un fendmeno dentro de su contexto natural. Sin

recurrir a datos numéricos. Estos métodos se basan en la observacidn, la interaccion y el andlisis de discursos,
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conductas, actitudes y sentimientos de las personas o grupos involucrados en el fendmeno (Quecedo &

Castafio, 2002, p. 12).

El método cualitativo funciona perfectamente para analizar a las piezas publicitarias elegidas de la campafia
de comunicacion #OrgulloTodoElAfio. Al ser un método basado en la observacion. Ademds de que debe

sostener un contenido tedrico que esté definido para la investigacion.

La investigacion cualitativa se enfoca en el lenguaje en su contexto social y cultural. Este método estudia
como se utilizan las palabras para construir significados y cdmo estos significados son influenciados por
factores sociales y culturales. Se enfoca en la comprensién de los fenédmenos sociales y culturales a través
de la indagacién detallada de los datos y la interpretacién de los significados que se encuentran en ellos. El
analisis del discurso es un método que se utiliza para explorar los significados que se encuentran en el
lenguaje y cémo estos significados son influenciados por factores sociales y culturales (Monje Alvarez, 2011,

p. 75).

Los fendmenos sociales, especificos a estudiar para el caso son las formas de representacion y contrastadas
con la Teoria Queer, que es una teoria social. Esto ayudara a comprender cdmo conciben las piezas
publicitarias y cdmo esta publicidad desde el discurso genera representaciones sean dentro o fuera de la

Teoria Queer incluyendo o excluyendo discursos y grupos.

3.4. Técnicas de investigacion

El analisis de contenido y analisis del discurso son técnicas de investigacion que se utilizan para estudiar el
contenido audiovisual, utilizando la observacidn como técnica principal. La observacién registra y describe
los elementos visuales y sonoros de un material audiovisual, como imagenes, sonidos, gestos, movimientos,
etc. El analisis de contenido se enfocara en identificar y clasificar las categorias y los temas que se presentan
en el material audiovisual, como personajes, escenarios, etc. El andlisis del discurso se ocupara de interpretar
el significado y la intencién de las expresiones verbales y no verbales que se producen en el material
audiovisual, como didlogos, narraciones, metaforas, ironias, etc. Estas técnicas de investigacién permitiran
comprender el mensaje y el propdsito del contenido audiovisual, asi como su impacto en la audiencia y la

sociedad (Sayago, 2014).
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La técnica de observacién esta en el centro de ambos instrumentos y métodos de investigacion. Estos
métodos se transforman en herramientas que se sostienen para generar un proceso donde ambos son
métodos y herramientas. El contenido que presentan los mensajes publicitarios no se puede resolver el
discurso que este contenido presenta. Asi, el andlisis del discurso y el andlisis de contenido sostienen cémo

el fendmeno social se refleja en la publicidad y la aceptacidn.

3.5. Instrumentos de investigacion

El Andlisis de Contenido (AC) es util basada en analizar e interpretar fuentes documentales e identificar los
codigos usados por el emisor del discurso, su contenido manifiesto, el contexto en el que surge y se
desarrolla el mensaje, para descubrir y evidenciar sus contenidos latentes. (Guix Oliver, 2008, pp. 27-28) Por
consiguiente, el Andlisis de Contenido se configura como un sendero inicial para disponer pasos
metodoldgicos. Entonces, los distintos materiales se adoptan en el Analisis Critico del Discurso (ACD) para

instituir e intuir reglas de andlisis de dichos objetos (Vargas, 2021).

Un instrumento importante para contraponer el contenido de los mensajes publicitarios es el analisis critico
del discurso. La teoria del analisis critico del discurso (ACD) se basa en el discurso como un modo de accién
social que puede reproducir o desafiar las relaciones de poder existentes en la sociedad. Cuando se aplica al
analisis de mensajes publicitarios para examinar como estos textos construyen una determinada vision del
mundo, de productos y consumidores, y cdmo influyen en las actitudes, creencias y comportamientos de los
receptores (L. D. Mongie, 2015, pp. 69-70). El ACD se centra en aspectos como el uso de estrategias
retdricas, el empleo de recursos lingtisticos y visuales, la representacion de actores sociales y la interaccion
entre el texto y el contexto. El objetivo del ACD es revelar las ideologias, los valores y los intereses que

subyacen a los mensajes publicitarios y que pueden tener efectos positivos o negativos en la sociedad.

El andlisis del discurso es la herramienta por la que se analizara cdmo actua la marca dentro de su comercial
para plantear una posicion social. Esta mirada social que se plantea como lo explica el ACD viene desde un
estudio de la Teoria Queer. Para saber cudl es el discurso que usa el PepsiCo México para que sus perceptores

sientan la representacion de una disidencia.
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Para la investigacidn se utilizaran matrices de analisis de contenido. La primera matriz para el acercamiento
con la tematicay las caracteristicas simples y basicas de los mensajes publicitarios “El mejor regalo” y “Nunca
es tarde para ser quién eres”. La segunda matriz serd para desarrollar bajo las teorias antes mencionadas la

creacion de los comerciales.
Tabla 1

Andlisis de contenido

Variables Descriptores

Titulo

Tema

Autor

Agencia

Fecha de Publicacion

Pais de Origen
Se plantea una lectura de medios de informacién en los ultimos 3
meses previos al lanzamiento de los spots publicitarios. Para asi
Contexto de publicacion entender que sucedia en el contexto social para que la agencia y
marca promocionen asi el producto. Esto ayuda a entender el
porqué del contenido y su forma de presentacién.
Que mensaje busca promover al promocionar su producto. El
Argumento argumento viene desde la presentacion de la campafia hasta la

forma en la que se presenta el contenido y el lenguaje que utiliza.

URL de consulta (dia)

Otra URL del video
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Numero de reproducciones

Reacciones Me Gusta

Comentarios

Cémo se construye la escenografia, que se ensefia y cdmo se
presentan las escenas. En ocasiones también es relevante analizar
Ambientacion
los colores que se utilizan y los objetos que hacen posible las

escenas.

Se debe determinar que personajes son los que guian la historia y
como estos interactian entre ellos. Se utilizara los arquetipos de
Personajes Principales
Carl Jung para poder diferenciar a los personajes y su rol dentro de

los mensajes publicitarios.

Para guiar el ritmo de los comerciales los personajes principales se
sostienen en personajes que hacen posible que la historia se
complemente. Muchos de estos personajes solo con el uso de los
Personajes Secundarios gestos o pequefias frases ayudan a contar la historia que nos
propone la marca. Los personajes secundarios también pueden

analizarse desde los arquetipos de Jung

Con los personajes, argumento y ambientacidn claros se puede
analizar la estructura del spot publicitario dividido en tres partes:
Estructura introduccion, desarrollo y conclusion. El analisis de la estructura
determina los roles y las situaciones en las que se presentan a los

personajes.
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Queer

Acercamiento a la Teoria

presentaron.

Después de analizar el contenido, su construccion e impacto es
necesario un primer acercamiento hacia la Teoria Queer que es uno
de los ejes de la investigacion. Este analisis es principalmente de

los roles se promueven y las representaciones que antes se

FACULTAD DE COMUNICACION, LINGUISTICA Y

LITERATURA

CARRERA DE COMUNICACION

Nota. Esquema creado con base en (Pifiuel Raigada, 2002, pp. 21-22; Salinas Arévalo, 2022, p. 38)

Para analizar el discurso de un video de YouTube que es donde estdn los comerciales que creé la campania

#OrgulloTodoEIAfio se seguird la matriz propuesta por Alex Arévalo (2022, p. 40)

Tabla 2

Andlisis del discurso en el contenido

Discurso

Variables

Descriptores

Descripcion

Se explicara el contenido desde una posicidn discursiva y sobre la

tematica que trata.

Grado de deliberacion

Se refiere a si el hablante estd utilizando un discurso de manera
consciente y deliberada para transmitir un mensaje especifico o si
estd utilizando un discurso de manera inconsciente o sin intencion

especifica.

Estrategias discursivas

Las estrategias discursivas en el andlisis critico del discurso se
pueden clasificar en diferentes tipos, como descriptivas,
expositivas, narrativas, argumentativas, de definicion y para

motivar, entre otras.

Representaciones

En este sentido, las representaciones son una parte fundamental

del analisis critico del discurso ya que se utilizan para construir las
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identidades sociales y se reproducen las relaciones de poder. Las
representaciones son construcciones sociales que se utilizan para
dar sentido al mundo que nos rodea y para establecer relaciones

entre los diferentes elementos que lo componen.

Contextualizacion

El analisis discursivo es una disciplina que estudia el abuso de poder
y la desigualdad social que se representa, reproduce, legitima y
resiste; en el texto y el habla en contextos especificos (Caban Pérez,
2019). El objetivo de este enfoque es examinar las relaciones entre
el discurso y la sociedad, y cdmo estas influyen en la construccién
de identidades, ideologias y practicas sociales. El andlisis discursivo
se basa en diferentes teorias y métodos provenientes de la

linglistica, la sociologia, la psicologia y otras ciencias sociales.

Tabla 3

Andlisis del discurso Queer en el contenido

FACULTAD DE COMUNICACION, LINGUISTICA Y

LITERATURA

CARRERA DE COMUNICACION

Teoria Queer

Variables

Descriptores

La Teoria Queer se enfoca en la identidad sexual y de
género y en cdmo estas identidades son construidas y
representadas en la sociedad. La Teoria Queer también
se enfoca en las disidencias sexuales y de géneroy cdmo
estan representadas en la sociedad. En este sentido, la
Teoria Queer busca desafiar las normas sociales vy

culturales que limitan la expresion de la sexualidad y el

Representacion de disidencias género (Butler, 2002, pp. 180-181).
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Uso de género como guia discursiva

La Teoria Queer sostiene que el género es una
construccion social producto de las relaciones de poder
instaladas en el sistema patriarcal. En este sentido, la
Teoria Queer busca desafiar las normas sociales vy
culturales que limitan la expresién de la sexualidad y el
género. La Teoria Queer también se enfoca en las
disidencias sexuales y de género y en cémo estas
disidencias son representadas en la sociedad. El género
sirve como guia discursiva para desafiar las normas
sociales y culturales que limitan la expresion de la

sexualidad y el género (Butler, 2002, pp. 284-285).

FACULTAD DE COMUNICACION, LINGUISTICA Y

LITERATURA

CARRERA DE COMUNICACION

Discriminacion o importancia sexo

genérica

La Teoria Queer rechaza la clasificacion de los individuos
en categorias universales y fijas, como varén, mujer,
heterosexual, homosexual, bisexual o transexual. En este
sentido, la Teoria Queer busca desafiar las normas
sociales y culturales que limitan la expresiéon de la
sexualidad y el género. La Teoria Queer también se
enfoca en las disidencias sexuales y de género y en cémo
estas disidencias son representadas en la sociedad. En
este sentido, la Teoria Queer no discrimina ni da
importancia al sexo genérico, sino que busca desafiar las
normas sociales y culturales que limitan la expresion de

la sexualidad y el género (Preciado, 2002, p. 105).

Representacion heteronormada

personajes

en

Se estudiara la construccion de aquellos personajes cuya

expresion de género y/u orientacién sexual trascienden
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los limites establecidos por la cisheteronormatividad

(Butler, 2007, p. 88).

A través de esta teoria se pretende reactivar y reforzar
que la identidad sexual es un tema que debe llevarse al
plano social, donde se debe renunciar a la reivindicacién
Contra discursos de violencia desde el |de la normalidad, puesto que esta ultima es una

género construccion social (Butler, 2007, pp. 179-180).

4. Andlisis de los mensajes publicitarios.
4.1. Andlisis del mensaje publicitario “El mejor regalo”

Tabla 4

Andlisis del contenido spot “El Mejor Regalo” 2020

Variables Descriptores
Titulo Orgullo Todo El Ao (El mejor regalo)
Cémo vive las fiestas de diciembre un padre divorciado con la pareja de
Tema
su hijo y su hijo.
Autor PepsiCo México
Agencia Slap Global
Fecha de Publicacion Diciembre 2020
Pais de Origen México
Desde el 2016 PepsiCo Mx distribuye el producto Doritos Rainbow. Para
Contexto de publicacion el 2020 la campafia para este producto es #OrgulloTodoEIAfio. Dentro
de esta se presentaron varios mensajes publicitarios. “El mejor regalo”
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es uno de ellos con el cual celebraban la diversidad y las fiestas

decembrinas.

En México como en todo el mundo en el 2020 se estaba viviendo la
pandemia del COVID 19. Esto generd brechas, movimientos vy
manifestaciones sociales aun con las medidas por el confinamiento.

(Barba Solano, 2023, pp. 34-35)

Vivieron protestas sociales fueron feministas en contra de la violencia
de género y femicidios. El 26 de noviembre de 2020, miles de mujeres
marcharon por las calles de varios paises de América Latina para
protestar contra la violencia machista y exigir justicia por las victimas de

feminicidios. (Santana, 2020)

Para diciembre de ese afio segun la revista Forbes (2020) la economia
popular de México temia por una segunda ola de contagios. México
para finales del 2020, aifio donde se publica el video, habia registrado

125 mil muertes a causa del coronavirus.

La publicidad de Doritos Rainbow titulada “El mejor regalo” es un
cortometraje que promueve mensajes de respeto, apoyo, amor y union.
La historia estd basada en hechos reales y muestra a un padre

divorciado que se da cuenta de que su hijo es gay y busca ayuda en las

Argumento
redes sociales para decirle que lo sabe y que lo ama. Al final del
comercial, los personajes se abrazan aceptando sus diferencias y sus
contextos, y el eslogan dice: "El mejor regalo para estas fiestas es
aceptar a alguien como es”.

URL de consulta (dia) https://www.youtube.com/watch?v=Yt3dxpKqbKY&t=65s

Otra URL del video https://vimeo.com/user5086441
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Numero de reproducciones 1,138

Reacciones Me Gusta 71

Comentarios 8

La ambientacidon del comercial se da dentro de calles y espacios en
México. Las escenas se llevan en: una carretera (gran parte del
Ambientacidén contenido), en un rancho, una cafeteria y una casa. Los espacios no
tienen descriptores especificos para determinar un pais por lo que se

podria sentir como un escenario Latinoamericano.

Javier: Personaje sobre el cual gira la historia, su padre cree que él y su
amigo son pareja y busca cdmo hacer que se sienta cémodo con eso y
la manera de aceptarlo. Vive en la ciudad y esta en la universidad. Si
contraponemos el personaje sobre los arquetipos de Jung: representa
al inocente porque busca no molestar con su sexualidad a su padre y es
un tema del que prefiere no hablar. Pero también se puede sostener
gue es parte del rebelde y huérfano porque pesar de estar fuera de la

norma espera ser aceptado por su padre.

Personajes Principales Padre: Es el narrador de la historia y quien le da sentido empatico al
guion. Es un hombre divorciado de 52 afios que vive fuera de la ciudad.
Su hijo, Javier, viaja a pasar las fiestas con él. Su arquetipo es de magoy
de héroe porque sus acciones tienen que ser reconocidas como un ser

valiente que busca cambiar la representacién del poder.

Manuel: Compafiero de universidad de Javier. Persona a la que
implicitamente se le atribuye ser pareja de Javier. Para el desarrollo de
la historia es importante saber que él no tiene con quien pasar las fiestas

decembrinas y por eso Javier lo invita a pasar con su padre. Tiene el
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papel de huérfano porque no entra en la familia de Javier mas que como
invitado y no lo acepta como grupo mas que como un ser de paso que

se debe adaptar a los demas.

Jinete: Este personaje demuestra su desagrado desde los gestos
faciales al ver como Javier y Manuel montan a un caballo abrazados.
Sirve como guia visual del guion narrado por el padre. En los arquetipos
que Carl Jung plantea para la representacidn se propone que este
personaje es gobernante porque define cdmo deberia comportarse un
hombre y sobre las formas de accionar del padre también, finalmente

juzga el comportamiento bajo sus normas.

Mesera: Este personaje ayuda a que las escenas se complementen y se
de a entender que Manuel es pareja de Javier por cdmo se refieren uno
a otro. Este personaje solo tiene una misién que es guiar la historia. Su
Personajes Secundarios arquetipo es de inocente porque no interfiere en las acciones, solo

define como da paso a lo que sucede sin intervenir.

Personas de internet: Se los presenta como un solo personaje el
conjunto de personas que responden en internet porque son quienes
deciden la accidn final del comercial. Son también el receptor narrativo
del mensaje del padre. Este personaje, es importante dentro de los
arquetipos porque busca reformular la idea social del internet como
plataforma de discriminacién. Para Jung, esta representacién seria
desde el explorador, héroe y mago; entendiendo que son ellos quienes
entregan un nuevo discurso y nueva lectura de la situacién social frente

a un sujeto con una orientacién sexual distinta a la heterosexual.

Introduccidn (00:00 — 00:40): se situa en la parte inicial del mensaje
Estructura

donde aparecen todos los personajes principales: Javier, Manuel y el
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padre. También se presenta el momento social que viven: fiestas en
diciembre (navidad y afio nuevo). Se introduce el conocer que se
conozcan todos los personajes. En los 00:29 se presenta lo que define la
verisimilitud del contenido con un mensaje en texto: “inspirada en
eventos reales.”. Dentro de las tomas se presenta poder para Javier,
personaje principal, después se le otorga la misma importancia al padre

de Javier. Manuel aparece en escenas lejanas y de espaldas.

Al ser un spot publicitario antes de una publicidad social en el primer
momento ya presentan la marca y dan predominancia y poder a la luz
roja que representa a la marca. Aunque es un mensaje publicitario para
su producto y campafia Doritos Rainbow se presentan los Doritos

clasicos rojos.

En la introduccidn se definen los personajes principales y se propone el
inicio de la historia al encontrarse en la mafiana todos los personajes.

Lo que ademds ayuda a guiar la atencidn a los personajes.

Desarrollo (00:41 — 01:25): El personaje que narra o guia la historia es el
padre. El escribe en un sitio de internet desarrollando una inquietud que
se resume en: creo que mi hijo es gay. ¢COmo puedo hacer para que se
sienta aceptado? Acompaiiado a la narracion se presentan acciones y

escenas que determinan que, en efecto, Javier es gay.

En cuanto a la construccidn de escenas se presenta una escena con
planos enteros que se transforman con el guion en planos detalle para
darle mds cercania al espectador a la historia. La mayoria de primeros
planos se usan para determinar sensaciones y gestualidad. Los colores
son en su mayoria cdlidos. Sin embargo, cuando la luz es azul se

presenta un filtro amarillo que convierte la luz en verde. El manejo de
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los detalles es para el uso de los recursos no verbales como la respuesta

de internet al padre para sostener el mensaje principal.

Conclusidn (01:26 — 02:16): El padre agradece a los comentarios que
recibe en internet. Hace un acercamiento para poder hablar con su hijo,
pero no puede decirle que le acepta, porque es Javier quién dice: “lo
gue me quieres decir es que me quiere como soy”. Para cerrar el
comercial se sobrepone un texto que dice: “El mejor regalo para estas

fiestas es aceptar a alguien como es”.

Para manejar estas escenas también se presentan colores calidos y la
narracioén visual ayuda a enfatizar en el guion. El inicio de los que se
presenta como conclusién nace desde un plano general en el que
aparecen los dos actores Javier y su padre. Al iniciar la conversacion de
cierre los planos se convierten en un primer plano donde se ve a los dos
actores compartir el discurso. Al terminar se vuelve a un plano general

en que ahora se enfatiza el abrazo que tiene Javier con su padre.

El crear representaciones de hombres que son quienes se encargan de
la crianza de los hijos, un padre divorciado, cambia las formas de
representacion y amplia el estereotipo.

Desde el género la representacion es problematica, entendiéndolo

Acercamient la Teori . . . .
cercamiento a fa leorlal j.c4e la Teoria Queer. El problema mas evidente es el guion y el slogan

Queer final. La publicidad define que existe un poder hegemdnico que es la
heterosexualidad que define, aprueba y acepta las otras
representaciones que distan a la cis heterosexual. Bajo las lecturas de
Preciado, esto implica crear un binarismo que influye en poder vy

aceptacion. El discurso se vuelve legitimo cuando nace desde la
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heterosexualidad. Es decir, si el padre como figura heterosexual lo

acepta puede ser libre.

Desde la representacién Queer, las formas de demostracién de amor
qgue llevan al padre a creer que Javier y Manuel son pareja son
influenciadas desde la cultura. Porque si dos hombres se abrazan o

demuestran afecto, significa, por consiguiente, que son pareja.

Es importante que para la Teoria Queer a pesar de ir en contra de las
categorizaciones es importante visibilizar las  diferentes
representaciones y orientaciones sexuales. Por lo que, el no nombrar
gue ambos personajes son pareja o que alguno de ellos tenga una
orientacidn sexual distinta disminuye los marcos de lectura y también

es una manera de silenciar a los grupos fuera de la norma cis hetero.

Tabla 5

Andlisis critico del discurso spot “El Mejor Regalo” 2020

Discurso

Variables

Descriptores

Descripcion

El mensaje publicitario presenta la situacion donde un padre divorciado cree
gue su hijo tiene una orientacion sexual distinta a la heterosexual. Esto
definido por acciones, formas de demostracidn de afecto y uso de lenguaje.
Entendiendo que desea aceptar a su hijo busca ayuda en internet donde le
dan conceptos para definir que demostrar carifio a su hijo es una muestra de
aceptacion. Se define un objeto discursivo desde en el mensaje final que con
texto propone “El mejor regalo para estas fiestas es aceptar a alguien como

”

es’ .
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La marca al presentar el contenido es consciente y deliberadamente
propone que a las disidencias sexuales se les tiene que aceptar y que ese es
un regalo desde la sociedad que propone visibilizar disidencias. También
cambia el discurso que en el internet se generan propuestas de discursos de
amor y no de odio que se ve explicitamente en los comentarios que recibe

el padre.

Si entendemos que basar la historia desde hechos reales también le entrega
verosimilitud y eso legitima el discurso también es un mensaje que esta
Grado de deliberacion
presentado con una fuerza que representa poder. El poder entendido como
un discurso capaz de ser analizado y contrapuesto a una historia mas alla de

la ficcion.

La deliberacién del discurso en género se presenta una posiciéon deliberada
porque no se atreve a nombrar a las disidencias. Esto se puede entender
como solo un intento para promover que las disidencias. Pero estas
disidencias deben ser ocultas en discursos vacios de nombre. Lo que define

una postura clave para el andlisis del discurso desde la Teoria Queer.

Segun van Dijk (2005, p. 42) existen dos formas de presentar el discurso:
enddgeno y exdgeno. Desde la mirada de genero existe una clara posicion
de poder porque se entiende que se presenta desde lo exégeno (ellos).
También el mismo autor (2005, p. 30) determina que la estrategia que se
puede usar es especifica y en este caso “hacer énfasis a las cosas buenas”
Estrategias discursivas

por lo que este discurso tiene el poder de legitimar cualquier forma de

discriminacion a la comunidad LGBTIQ+ desde el amor.

Dentro de las estrategias también van Dijk (1984, p. 135) propone tratar a
las minorias que es usar su idioma o sus formas de lenguaje. Entendiendo

gue la comunidad LGBTIQ+ desde el punto de vista social y del mensaje
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publicitario es una minoria es importante analizar la estrategia que usa para
su representacion. Dentro de todo el mensaje no se nombra a una disidencia
sexual, lo mds cercano a eso es la descripcidn de un hombre heterosexual
sobre caracteristicas que él propone de su hijo. En ningin momento del
discurso se acepta una orientacion sexual distinta a la heterosexual. Por lo
gue, segun el discurso planteado los sujetos no heterosexuales no deben ser

nombrados o reconocidos como tal.

Vale resaltar que el mensaje estd construido desde un discurso exégeno lo
gue ubica a las representaciones fuera de un marco de legibilidad desde un

grupo social representado.

Por eso es importante entender que las representaciones estan creadas
desde una idea personal que representa a la colectividad. (T. A. Van Dijk,
1999, p. 26). Lo que para el caso define claramente una imagen de cultura
gue busca promover la aceptacion social de una minoria. Sin embargo, esta
minoria es un espectro fuera de la norma de la que es tan dificil hablar que
es necesario el internet y miles de personas para que este discurso tenga

Representaciones .
poder social.

Por esto las representaciones cumplen con formas sociales de
representacion de lo masculino y se juzga desde acciones que estan fuera de

la norma cis heterosexual de comportamiento.

Segun van Dijk (1999, p. 30) existe la memoria social o semantica que ayuda
a definir a personas con caracteristicas similares en miembros de un grupo.
Es asi como el mensaje publicitario define que todos aquellos hombres que
se demuestran carifio y/o no tienen miedo al contacto fisico son, por esta

memoria semantica, hombres no heterosexuales.
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Para el contexto de este mensaje publicitario es importante tomar en cuenta
dos momentos importantes. El primero, que sucedia en México y el mundo
y porqué contar el mensaje de una manera especifica. Segundo, cémo los
medios de comunicacidn y los espacios de opinién analizaron y comentaron

el contenido.

En noviembre del 2020, afo en el que se presentd este comercial, en México
el estado de Puebla se convertia en el decimocuarto estado en hacer del
matrimonio homosexual un derecho. (Barragan, 2020) Este mensaje
publicitario fue lanzado como parte de una campafia en México, pero fue
ambientada para poder ser adoptada y presentada en varios espacios de

Latinoamérica.

L. El medio Human Rights Watch (2020) presenta la persecucién de personas
Contextualizacion
LGBT en 3 paises de la regidn problema que acrecentaba la migracién
regional a Estados Unidos. Segun el medio, las personas decidian esto por

rechazo familiar y discriminacion.

Dentro de los meses previos a la publicacidon del video murié uno de los
escritores mas relevantes de la comunidad LGBTIQ+ de México, Luis Zapata.
(Santiago, 2020) Todo lo que sucedia en la comunidad LGBTIQ+ impactaba
socialmente para crear contenido para la campana de PepsiCo, pero ese afio

el COVID19 fue relevante para leer los mensajes publicitarios.

Para octubre del 2020, la pandemia del COVID19 en México se “estabilizaba”
segln las noticias de las Naciones Unidas (2020) pero que implicaba una
tedrica estabilizacidn el paso de tener 35 mil muertes a la semana a solo

2500. La situacion que vivié México dentro de esos meses de pandemia lo

45



Catolica del Ecuador LITERATURA
Sereis mis testigos CARRERA DE COMUNICACION

é‘% Pontificia Universidad FACULTAD DE COMUNICACION, LINGUISTICA Y

llevaron al panorama global por el nivel de contagios y muertes. También se

posiciono como el pais con mds muertes del personal de la salud.

Al publicar el comercial en diciembre del 2020, empieza el segundo estado
de la contextualizacién propuesta:

Ill

Para el 2022, en los premios El Circulo Creativo, el comercial “el mejor
regalo” fue galardonado con dos premios: mejor fotografia y mejor spot para
golosinas botanas y alimentos. (Insider, 2022) En enero del 2021 Telemundo
(2021) presentaba el éxito que estaba teniendo este comercial como un
mensaje inspirador de la comunidad LGBT+. Esto también tiene relevancia
para el andlisis del contenido y del discurso porque el medio explica que, el
video en YouTube en el primer mes de lanzamiento 14.3 millones de

reproducciones, pero el video fue bajado de las redes oficiales del producto

y de la marca.

Tabla 6

Andlisis del discurso Queer en el contenido spot “El Mejor Regalo” 2020

Teoria Queer

Variables Descriptores

En este mensaje publicitario se representan dos tipos de disidencias
que desde la Teoria Queer se pueden analizar: sexo genéricas y raza
(Preciado, 2002, p. 35). Los personajes: Javier y Manuel representan
una disidencia desde la orientacién sexual. Son personajes que
estan representando una orientacion sexual no heterosexual o al
menos es lo que el comercial trata de que se entienda. Ninguno de
estos personajes tiene un momento donde represente su amor de

Representacion de disidencias forma explicita, solo por una parte del guion donde Javier trata a
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Manuel como “amor”. Ninguno de estos personajes acepta o dice
ser pareja del otro. Tampoco ninguno de estos dos personajes
define su orientacidn sexual. Para Butler (2002, p. 30) todo lo que
no ha sido nombrado es parte del discurso porque ayuda a la

construccion y definicion porque estara en lo olvidado y reprimido.

Los personajes y la historia se presentan en un espacio fuera de la
capital y con personajes que no son partes de una narrativa social
latinoamericana significan otra raza, o como se lo define
actualmente: identidades étnicas y nacionales (Venutolo, 2012, p.
15) El mensaje publicitario representa lugares, actividades y
personas de pueblos de México lo que hace que esta

representacion entre en las disidencias que este mensaje plantea.

El uso de estas representaciones serd analizado posteriormente
para poder entender, desde |la Teoria Queer como se representan

las disidencias.

El spot publicitario determina el uso del discurso como lo plantea
Lauren Mongie (2016, p. 27) La homosexual estd mal, porque es
antinatural. Esto es a su vez un problema por lo que Paul B. Preciado
(2020, p. 81) en “Yo soy el monstruo que os habla” define como la

Ill

obstinacién de sujetos en apropiarse de practicas del “otro sexo”.

“El mejor regalo” propone y presenta que el mejor regalo es,
aceptar a los sujetos mas alla de su orientacion sexual. El discurso
bajo esa premisa representa un espacio de legitimacidn del género
desde la aceptacion de terceros. El narrador, quien a su vez es el
padre de Javier guia la historia con el discurso “creo que mi hijo y

Uso de género como guia discursiva . - S
su amigo son pareja”. Desde ese momento la narracion visual y
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sonora se dedican a buscar o presentar por qué el padre cree que

su hijo y su amigo son pareja.

Para Paul B. Preciado (2002, p. 106) es necesario quitar la
arbitrariedad para categorizar los cuerpos. En el mensaje
publicitario es claro como se propone la categorizacién. Pero una
categorizacion de un tercero. Porque la autodeterminacion
funcionaria como un espacio para reclamar la identidad propia

(Preciado, 2002, p. 24).

“El mejor regalo” propone la preocupacién de un padre por la
sexualidad de su hijo. El problema principal de discriminacién es el
guion en el que el padre empieza a pedir ayuda a las personas de
internet: “creo que mi hijo y suamigo son pareja”. Esto define como
se determina la sexualidad por acciones o formas de ser. Al mismo
tiempo esto determina que es un tema complicado de tratar
porque la heterosexual es facil porque es normal. Preciado (2008,
p. 12) define que los espacios de subjetividad son performativos. Es
exactamente lo que pasa con el mensaje publicitario porque el
tener que Javier y Manuel realicen acciones determinadas hace el
padre supone que tienen una orientacién sexual distinta a la
heterosexual. Para solucionar esto el autor propone “explicar,
describir o albergar mas que constituir un archivo de los discursos,
representaciones y espacios producidos por subculturas gays,
lesbianas, transexuales y transgénero”.

Es discriminacion el mensaje final del comercial “El mejor regalo

Discriminacion por importancia sexo . .
P P para estas fiestas es aceptar a alguien como es” en el contexto del

genérica . . .
mensaje es aceptar a las disidencias sexuales. El aceptar a las
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disidencias es y representa una recompensa de la norma (Preciado,
2020, pp. 42—-43). ¢{Quién puede aceptar a lo no heterosexual si no
solo lo heterosexual? Desde el discurso no solo es discriminacion,

es una representacion de poder.

Para la Teoria Queer, dentro de los textos de Paul B. Preciado (2008,
pp. 5-6), es importante entender que, dentro de las comunidades
disidentes, existe disidencia porque las lesbianas son menos
representadas que los gays, esto por una hegemonia de la

heteronorma.

Dentro del mensaje publicitario solo una mujer aparece en primer
plano y tiene dialogo. Esto es relevante porque las lesbianas
también estan en un rango de analisis distintos porque dentro de

los gays las lesbianas también estan silenciadas

El espectro de representacidn se propone binaria “gay -

n u

heterosexual” “masculino - femenino” “normal —anormal” (Joyrich,
2014, p. 136). En el mensaje de la representacion de un hombre no
heterosexual se representa con hombres masculinos y jovenes. Esto
representa disidencias desde espacios de poder. Sin embargo, la
representacion ayuda a buscar mas marcos de interpretacién de lo
qgue se entiende como homosexual. Lo homosexual es parte del
espectro femenino, por lo que la representacion desde lo
masculino, aunque puede ser contraproducente ayuda a la creacion

Representacion heteronormada en|de nuevas lecturas desde el poder y las interpretaciones impuestas

personajes por la cis heterosexualidad.
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Dentro del comercial se puede observar lo que se presenta en El
Género en Disputa de Judith Butler (2007, p. 117) “la masculinidad
parece ser justamente la reivindicacidon de un reconocimiento total
de autonomia que, ademas, y, no obstante, promete un retorno a
esos placeres totales previos a la represion y la individuacion.” El
mejor regalo propone unas nuevas masculinidades que es la de un
padre divorciado que se encarga de su hijo y personajes no
heterosexuales no afeminados. Sin embargo, para la lectura del
comercial estas nuevas masculinidades son parte de un discurso de
discriminacion donde todo se aprueba desde la masculinidad mas
grande. Las masculinidades se crean y se proponen para indicar el
poder de la heteronorma en el discurso. Se presenta, un vagquero

qgue contrapone a dos hombres que se abrazan.

Se puede ver un contra discurso a la violencia de género desde
Butler (2007, p. 153) propone la posibilidad de presentar nuevas
formas de identificacién que concuerde o no con la norma cultural.
Contra discursos de violencia desde el | Por todo lo que se trata en para la representacién de personajes y

género tematicas.

4.2. Analisis del mensaje publicitario “Nunca es tarde para ser quién eres”
Tabla7

Andlisis del contenido spot “Nunca es tarde para ser quién eres” 2021

Variables Descriptores

Titulo Orgullo Todo El Ao (Nunca es tarde para ser quién eres)
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Una familia realiza una ofrenda para el dia de muertos a un familiar. Este

Tema
familiar se presenta y presenta a su pareja.
Autor PepsiCo México
Agencia Slap Global
Fecha de Publicacion Octubre 2021
Pais de Origen México

El comercial se presenta en medios de comunicacién mexicanos en octubre
del 2021. En contexto estas son algunas de las noticias mas importantes
gue ocurrieron en México durante los meses de agosto, septiembre vy

octubre de 2021:

La pandemia de Covid-19 en México durante el mes de septiembre de
2021. Segun los datos de la Secretaria de Salud, se reportaron 311,813
contagios y 18,179 defunciones por el nuevo coronavirus en ese mes, lo
gue lo convierte en el cuarto mes con el mayor nimero de infecciones

registradas en 2021(Redaccién El Economista, 2021b)
Contexto de publicacion
La Suprema Corte de Justicia de la Nacidon declard inconstitucional la

consulta popular impulsada por el gobierno para enjuiciar a los
expresidentes por presuntos actos de corrupcién, al considerar que violaba
los derechos humanos y el principio de presuncion de inocencia. (Badillo,

2021)

El huracan Grace azoté el territorio mexicano con fuertes vientos y lluvias,
causando al menos 11 muertos, decenas de heridos y miles de
damnificados en los estados de Veracruz, Puebla e Hidalgo. (El Pais México,

2021)
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La publicidad "Nunca es tarde para ser quién eres" de Doritos México es
un mensaje de apoyo al colectivo LGBTIQ+ con motivo del Dia de Muertos.
Con el contexto social de las pérdidas humanas que habia dejado el
Argumento COVID19 vy las implicaciones que tenian en la percepcién social de la
muerte. Este mensaje publicitario aprovecha y se ayuda del recurso que

Disney habia logrado crear para la representacién del dia de muertos

“Coco”.
URL de consulta (dia) https://www.youtube.com/watch?v=KJ RSP EKOE
Otra URL del video https://vimeo.com/user5086441

Numero de reproducciones |19 491 859

Reacciones Me Gusta 51 000

Comentarios 10 472

El comercial se desarrolla en un cementerio en el contexto de la festividad
del dia de los muertos en México. Tiene la flor de Cempasuchil que es
Ambientacion
representativa de la festividad y del camino de los muertos a visitar a los

Vivos.

Alberto: Es un adulto mayor que se entiende, esta muerto, y su hermana
lo ve y muestra que lo extrafia. Esto define cémo él se refleja como un
personaje con una orientacion sexual distinta a la heterosexual. En los
arquetipos de Jung: tiene el rol de forajido porque desafia las normas
Personajes Principales
heterosexuales que plantea su familia. A su vez tiene el papel de huérfano

ya que busca pertenecer a su familia siendo aceptado por quien es.

Mario: Pareja de Alberto, también esta muerto, se presenta detras de

Alberto y también es un personaje que espera una aceptacion familiar. Es
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un personaje sin didlogos, pero tiene una representacién importante en los
arquetipos de Jung: solo cumple un papel que es el de huérfano porque

espera ser aceptado por la familia de su pareja.

La hermana de Alberto: Es quien guia el relato. Ella plantea la primera
accion del mensaje publicitario, es una persona mayor quien define y
propone las acciones del resto de los personajes. Es un personaje sin
nombre, pero con relevancia narrativa. En los arquetipos de Jung
representa: el sabio y gobernante, por el rol que tiene de ser quien defina

los discursos y su poder sobre el resto de los personajes.

Familia de Alberto: representa a la sociedad y desde el cual Alberto
necesita aceptarse. Representando formas de aceptar o juzgar. Efectos que
desde la familia se ven representadas desde el poder de la edad. Sin
embargo, este personaje tiene un giro dentro de su discurso lo que hace
Personajes Secundarios gue sea valido como una representacion social cambiante. El personaje de
la familia representa formas de representacion de los arquetipos de Jung:
entre ser inocente por no proponer ideas, pero también el héroe porque
enfrentan la idea de un familiar con orientacidn sexual distinta, pero no

son ellos quienes deciden o verifican las ideas.

Introduccion (00:00 — 00:30): Se presenta el escenario y a los personajes
principales que son quienes guian la historia. Se propone una tematica y

un momento del afo especifico.

Estructura Dentro de la escenografia se utiliza elementos especificos que ayudan a
contextualizar el momento, lugar y posibles acciones de personajes. Para
entender la introduccion y que esa introduccidn sea de comprension global
es importante saber que la cultura mexicana en el dia de muertos habia

sido el escenario principal de una de las peliculas mas exitosas de Disney:
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“Coco” (Stiletano, 2018). En la introduccién se presenta una
representacion bdsica del mundo de los vivos y los muertos planteada
antes por Disney. Se representa la cultura en el camino de Cempasuchil. Lo
que también ayuda a una transformacién de tonos entre los naranjas y su

opuesto el azul.

Este cambio determina también una separaciéon entre los vivos y los

muertos.

Dentro de la introduccidn se utilizan planos generales y primeros planos.
Los primeros utilizados para contextualizar al personajes y locacion vy el
segundo para demostrar emociones y dar relevancia a los personajes

principales.

Desarrollo (00:31 — 00:50): Alberto presenta a su pareja Mario y recibe
reacciones de su familia que por gestos y sonidos se puede deducir que no

estan de acuerdo.

Esta parte de la estructura se presenta con primeros planos en su mayoria
gue dotan de importancia a los personajes. Estos planos generan una
importancia del guion sobre el contexto que se presenta. El primer plano
es la herramienta que se usa para enfocar en los detalles y gestualidades
creando situaciones en las que; sin hablar, proponen sentimientos vy
discursos. Ayudando también a que se rompan estos momentos con el
discurso de la hermana de Mario. Los tonos se mantienen en naranja para
los personajes vivos y azul para los muertos. Definidos no solo por una
contraposicién obvia de la vida y la muerte, también por una

contraposicion de colores en extremos.
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Conclusién (00:51 — 01:16): La hermana de Alberto reacciona y felicita a su
hermano por su pareja. Su familia procede a estar feliz también después
de que la hermana legitime la relacién. El mensaje termina con la frase

“Nunca es tarde para ser quién eres”.

Para la narracién los colores determinan que no era el concepto de vida y
muerte lo que los convertia en seres opuestos con la familia porque el
momento en que su hermana valida y acepta la relacién de pareja entre
Mario y Alberto estos personajes toman vida y los tonos azules que les
representaban se convierten en naranjas y la representacion de los

personajes como claveras termina y pasan a ser humanos.

En esta escena existen dos tipos de planos, medios y general. En el plano
medio hay el abrazo de la pareja no heterosexual y heterosexual v,
finalmente, un plano general donde se presenta el lugar de nuevo y la

familia completa en tonos naranjas y amarillos.

Es interesante la posicidn arriesgada que toma la marca para hacer que el
personaje presente a Mario como su pareja. Lo que representa a una
disidencia. Esto, ademas de que se rompe la idea de hombre, joven para la
representacion homosexual. El presentar dos adultos de mas de 40 afios
Acercamiento a la Teoria|como personaje homosexual hace que se cambie la idea de representacion

Queer gue se presenta.

No todo es tan bueno como se podria sentir al momento de leer desde la
Teoria Queer el contenido de este mensaje publicitario. Para Kates (1999,
p. 30) esta representacion es problematica por como se legitima el

discurso. Al 01:00 del comercial los personajes homosexuales se dan un
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abrazo, después de este abrazo es la pareja heterosexual quien replica el

gesto.
¢Por qué es importante?

La legitimacidn del discurso significa que, si existe una parte homosexual,

es claro que deberia existir una contraparte heterosexual que valide.

La cis heterosexualidad, entiéndase como el reconocimiento con el género
asignado al nacer y una atraccion al género opuesto, a la esta acostumbra
atener el poder de juzgar y poner rangos de legitimidad frente a los sujetos
no heterosexuales o fuera de la norma (Preciado, 2008, p. 11). Esto
también es un problema que se presenta en este comercial. Se puede ver
en la mirada y gestualidad de los familiares de Alberto cuando presenta a
su pareja. Es su hermana quien hace que esa relacion sea legitima con un
comentario que también va en contra de la Teoria Queer. “Que milagro,
crei que este iba a estar solo para siempre” la sociedad propone que el ser
soltero implica ser infeliz o no estar completo. Por lo que el discurso que
legitima la relacién también es discriminatorio frente a las formas de

representacion.

Finalmente, un problema evidente de representacién es la gestualidad de
los personajes homosexuales después de decir que son pareja (01:15) al
inicio son felices de poder compartir esto con su familia, pero al ver las
reacciones cada vez la mirada se vuelve mas triste. ¢ Qué tienen que sentir
las personas al definir su sexualidad? ¢Tienen las personas que “salir del
closet”? segln la Teoria Queer, no porque eso significa que hay un poder
decide que es “normal”, “comun” o “aceptable”. (Arévalo & Santos Lopez,

2007)

Tabla 8

56



Catolica del Ecuador LITERATURA
Sereis mis testigos CARRERA DE COMUNICACION

é‘% Pontificia Universidad FACULTAD DE COMUNICACION, LINGUISTICA Y

Andlisis critico del discurso spot “Nunca es tarde para ser quién eres” 2021

Discurso

Variables Descriptores

Dentro del mensaje publicitario, se presentan una pareja homosexual de
adultos mayores. El comercial como México vive el dia de los muertos, desde
la propuesta de Disney en “Coco”. En este comercial se presenta
explicitamente una pareja formada por dos hombres a una familia. Lo que
también determina la importancia del mensaje. Esta familia decide aceptar la
Descripcién orientacion sexual del personaje no heterosexual. En un camino donde primero

se juzga lo que puede ser un sujeto no heterosexual.

El comercial también presenta la respuesta social frente al sujeto no
heterosexual desde las actitudes de la familia de Alberto. La hermana de
Alberto es quien hace que la familia haga legitima esta relacién y por eso se

acepte la orientacidn sexual de su hermano.

De forma deliberada y consciente PepsiCo y la agencia Slap Global presentan
el mensaje que, segun los medios se crea para ayudar a generar un espacio mas
diverso (Cooper, 2021; Redaccién, 2021). El mensaje principal y el titulo de spot
publicitario es: “nunca es tarde para ser quién eres” dando poder a las
disidencias sexuales por su lectura frente a una pareja homosexual. La
Grado de deliberacién
deliberacion del mensaje refleja el poder social que tienen los sujetos
heterosexuales que son quienes legitiman y aprueban las relaciones
homosexuales. Proponiendo deliberadamente a los sujetos cis heterosexuales

en una posicion de poder sobre otros sujetos que no cumplan con la norma

establecida por ellos.
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Segun van Dijk (1984, p. 125) existen movimientos discursivos: presuposicion,
implicacion y la sugerencia de movimientos. Dentro de este comercial existe
de modo implicito la relacién homosexual lo que determina el reconocimiento

en el mensaje publicitario.

El discurso, aunque acepta y promueve la aceptacion a los grupos LGBTIQ+,
tiene una representacion de discurso exdgeno desde el que la sociedad ve las
formas de representacion LGBTIQ+, pero también ellos deciden si aprobarlas.
Se presenta un discurso desde ellos (comunidad LGBTIQ+) son quienes
necesitan la aprobacion de un grupo heterosexual (nosotros) para poder ser

aceptados y legitimados. (T. A. Van Dijk, 2005, p. 42)

Para van Dijk (2005, p. 40) como demostramos la deliberacién sel discurso es
la implicaciéon, es parte de la estrategia porque se determina lo que todos
Estrateglas discursivas saben o creen. Es importante acercarnos al desarrollo del mensaje publicitario
en el cuadro de analisis del mensaje Tabla 7 para entender que, dentro del

texto, la familia no protesta ni entra en juicios de valor, pero en la

comunicacidn no verbal se presenta desagrado y formas de desaprobacién.

Para entender la estrategia discursiva de este mensaje es importante entender
lo que van Dijk (1984, p. 40) presenta como las 7D de discriminacién que son:
dominacion, diferenciaciéon, distancia, difusion, division, deshumanizacion y
discriminacidn diaria. En el mensaje publicitario al menos se cumplen 3 de las
D que propone el autor. La dominacion al tener un sujeto heterosexual que sea
quien valide una relacién. Distancia y divisién que para el caso van juntos por
la relacion que tienen los personajes y la divisién y polarizacién que da el estar
vivo o muerto pero el discurso no se queda ahi porque esta polarizacién se

rompe cuando el discurso se vuelve legitimo. Diferenciacidén el que exista
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sorpresa de una persona que presenta a su pareja refuerza un discurso de

poder y la diferencia entre ser heterosexual y no.

Dentro de este mensaje publicitario se presenta lo que Lauren Mongie (2016,
p. 27) son los marcos, de discurso de lo Queer; la homosexualidad esta mal
porque se encuentra fuera de lo natural. Este analisis por la necesidad del
discurso en presentar una pareja que sea validada desde los marcos de

legibilidad heterosexuales.

Para van Dijk (1999, p. 31) las formas de representacion son una lectura de las
macroestructuras semanticas. En este caso las proposiciones relevantes estdn
en jerarquia entendiendo que, el discurso heterosexual no tiene la necesidad
de ser validado. La relacién que se presenta dentro del mensaje determina
reacciones dentro de los familiares heterosexuales de sorpresa. Los
personajes, Alberto y Mario, presentan su relacion con gestualidad de
verglienza por lo que se entiende que las proposiciones de menor valor

Representaciones
también se presentan de otro modo.

Dentro del discurso, existe la negacién. Este recuso también es importante
para las representaciones del mensaje publicitario por las reacciones del
personaje al decir que tiene una orientacidn sexual distinta a la heterosexual.
No es como tal una negacion, pero se toma como una aseveracion falsa porque
ninguno de los personajes valida la pareja. El discurso valida el no estar solo,
pero ninguno de los personajes del lado heterosexual acepta a Mario como
parte de un espacio familiar. Seguin van Dijk (1984, p. 126) parte de esta
negacion es que los discurso cambien de sentido y los tomen otros. De esta
forma, la reaccion de la hermana de Alberto al determinar que su hermano
tenga pareja como un milagro cambia el hablante, el sentido y el fin de la accién

del hermano.
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Como ultimo punto es importante nombrar lo que van Dijk (1984, p. 128) son
formas de generar o combatir prejuicios desde el analisis, en el caso del spot
publicitario existe una positive self-presentation o autopresentacién positiva
que define; autodeterminacion, representada en los personajes Mario y
Alberto. Esto también define una nueva legibilidad de los mensajes

publicitarios y la representacion de disidencias sexo genéricas.

Para el contexto de este mensaje publicitario es importante tomar en cuenta

dos momentos importantes.

En el primer momento, van Dijk (1992, p. 93) propone que el contexto son
expresiones que ayudan a la interpretacién. Para entender el porqué del
discurso analizamos desde donde nace y a quien se dirige el mensaje

publicitario.

El mensaje se publica en el 2021 en México, dentro de una de las celebraciones
mas personales e importantes para la cultura. Entendiendo que esta festividad
es nace de un sincretismo de la costumbre prehispanica con las costumbres y
Contextualizacion momentos catdlicos impuestos tras la conquista (Islas, 2019). Lo que no solo
representa un espacio de recreacién de discurso sexo genérico, también la

representacion y aceptacion de costumbres adoptadas desde una imposicién.

El que se presente en el afio 2021 también tiene una relevancia social dentro
del discurso. Por la pandemia del COVID19. Las parejas en México tenian
problemas alrededor del confinamiento y como vividn el pasar con su pareja
ininterrumpidamente. Lo que aumentd las exigencias y demandas de

afectividad (Rodriguez Salazar & Rodriguez Morales, 2021, p. 228)

Con este contexto en las relaciones sociales y de pareja la creacion de este

mensaje publicitario apela a las emociones que vivian los mexicanos y los
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problemas que podia generar el no nombrar las emociones dentro de un
contexto tan cadtico cdmo fue la pandemia del COVID-19. En el contexto del
spot publicitario, para el 28 de octubre el nimero de defunciones por COVID19

era de 386 por dia (Redaccién El Economista, 2021)

Para la segunda parte del contexto se analizaran las opiniones y comentarios
al presentar este mensaje publicitario. Para esto se analizé varios medios que
publicaron sobre este comercial y lo que se dijo. ReasonWhy (2021) es un
medio especializado en marketing y publicidad espafiol, en el mes del
lanzamiento del spot publicitario presenta el titular “Doritos México vuelve a
mostrar su apoyo al colectivo LGBT+: “Nunca es tarde para ser quién eres”
sefialando el poder del mensaje y la campafia a la que pertenece. En palabras
del medio “la marca aboga por celebrar el orgullo, la diversidad y la inclusién”
lo que propone el poder de representacion y nuevos marcos de legibilidad de

las disidencias sexo genéricas.

El medio dedicado a la presentacién de noticias con enfoque LGBTIQ+ de Los
Angeles, The Advocate (2021) es una revista bimensual de contenido LGBTIQ+,
presentd el titular “El comercial del dia de los muertos de doritos con una
pareja Queer se vuelve viral” lo que desde el titular define una pareja Queery
gue para el momento desde la pagina oficial de Doritos tenia 2.5 millones de
visitas. Dato que se puede obtener de la noticia, pero no es verificable porque
fue bajado de las redes oficiales de Doritos. El medio también explica que el

mensaje publicitario conecta las identidades Queer y las tradiciones culturales.

Tabla 9

Andlisis del discurso Queer en el contenido spot “Nunca es tarde para ser quién eres” 2021

Teoria Queer
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Variables Descriptores

Segun Preciado (2008, p. 9) se deberia plantear nuevas cartografias
que significa e implica una trasformacién politica y estética de las
representaciones. Dentro de comercial se puede ver a través de las
creaciones de nuevas subjetividades se puede plantear nuevos

discursos.

Uno de los mds importantes es la representacién de ancianos como
sujetos no heterosexuales. Paul B. Preciado en “Yo soy el monstruo
que os habla” (2020, pp. 28-29) propone que el entendimiento de
género y las formas de creacién de disidencias son entendibles
desde la adolescencia y la juventud, ya que la sociedad de consumo
también deshecha sujetos que en la mayoria de los casos son

ancianos.

Esto lleva a la representacion de una subcultura, todo lo que este
fuera de las normas hegemodnicas de los homosexuales jovenes,
blancos y de clase media. (Preciado, 2008, p. 5) Dentro del mensaje
publicitario es importante leer que la pareja de hombres no solo
representa una disidencia por el ser no heterosexual, también es
relevante para la lectura las nuevas representaciones que Slap

Representacion de disidencias Global y PepsiCo proponen de una disidencia sexo genérica.

Dentro del mensaje publicitario el género es el centro del guion.
Desde la necesidad de concepcidn. Ya que se plantea este como un
comercial que apoye y presente nuevas formas de representacion

Uso de género como guia discursiva |social de las disidencias sexo genéricas.
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Ill

El spot publicitario gira a través del “salir del closet” del personaje

de Alberto presentando a su pareja, Mario, frente a su familia.

En “El Manifiesto Contra-Sexual” Paul B. Preciado (2002, p. 106)
propone la hetero-designacion que es nombrar lo que se ve y
designar la utilidad desde lo que se ve. En el caso de la publicidad
es importante para la lectura porque si no se determinaria como
una desviacion el ser homosexual (Preciado, 2008, p. 11) no tendria

gue ser aceptado por otros sujetos heterosexuales.

El comercial no presenta una relacién de pareja homosexual.
Presenta como un hombre adulto mayor sale del closet frente a su
hermana presentdndole a su novio y como su hermana es quién
legitima el discurso al aceptarlo. Esto significa que es un sujeto
marginal (Preciado, 2008, p. 6) que necesita y busca aprobacion

desde el poder, que para el caso son los sujetos heterosexuales.

Como se tratd en el descriptor pasado, la discriminacion del caso no
se da solo por las formas de reaccién entre la familia y la pareja
homosexual. Si no en el representar una pareja homosexual que
tiene que presentarse con miedo frente a su familia. Esto implica
gue los sujetos no heterosexuales tienen que ser aprobados por los

heterosexuales por saltarse la norma.

Dentro del primer acercamiento a la Teoria Queer, tenemos una
ejemplificacién de discriminacion normalizada en la creacién de
contenido LGBTIQ+. Para Steven Kates (1999, p. 30) para las

representaciones existe aprobacion del discurso; si existe una

Discriminacion o importancia sexo . . . .
P pareja homosexual tiene que existir una pareja heterosexual que se

enérica .
g contraponga. Esto define el autor que es presentar esas dos
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instituciones sociales de manera armoniosa y cultural, legitimando

parejas.

Durante todo el comercial existe una contraposicion del contenido
de la pareja homosexual con los que se supone son familiares de la
hermana de Alberto. Justo después de la primera muestra de amor
gue se dan la pareja homosexual la pareja heterosexual lo replica.
No existe una representacion donde lo homosexual no pase por una

legitimacion heterosexual.

Por otra parte, es necesario analizar la reaccién de la familia de
Alberto cuando se presenta a Mario. Las miradas y gestos de
desaprobacién son una seial de discriminacién. Pero, hasta en la
aceptacién de la hermana existe discriminacién “que milagro, crei
que este iba a estar solo para siempre” (Slap Global & PepsiCo Mx,
2021). Preciado (2020, p. 24) propone una pregunta “éQué habia en
mi cuerpo que permitiera predecir toda mi vida?”. Si se
contraponen estas dos citas se determina que el ser un sujeto no
heterosexual tiene que ser un sujeto solo. Una vez mas quién quita

esta soledad es la aprobacidon desde lo heterosexual.

¢Quiénes pueden ser homosexuales? Con un afio de diferencia con
la publicidad “El mejor regalo” existe el mismo problema
presentado anteriormente. Las mujeres lesbianas no son sujetos
representables dentro del discurso heteronormado. Segun
Preciado (2008, pp. 5-6) las lesbianas tienen la representacion
Representacion desde la | desde hombres homosexuales. Desde el discurso heteronormado

heteronorma en personajes también se da primacia al sujeto varén.
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Con esta premisa también es importante entender que
homosexuales son los qué se merecen ser representados. Son
desde una idea heterosexual aceptados los homosexuales que
tienen familia (Kates, 1999, p. 31). La homosexualidad esta
determinada por las representaciones sociales que le validad.
Ademas, es importante en la publicidad diferenciar, a pesar de ser
de animacion los sujetos como hombres y mujeres. Dualidad que
para la Teoria Queer es una construccién cultural que sirve como

formato de opresion (Preciado, 2002, pp. 10-11).

Judith Butler en “Cuerpos que importan” (2002, p. 115) plantea la
importancia del nombre y como esto genera una “integridad del
cuerpo”. Dentro del comercial ninguna de las mujeres tiene

nombre.

Existe un contra discurso, desde la Teoria Queer explicado en la
Tabla 3, de violencia que es el poder reconocerse y nombrar. Para
Preciado (2020, p. 39) el no poder nombrar es discriminacion
porque existe una posicione de privilegio que puede hacerlo sin
represalias. El que Alberto pueda determinarse como sujeto no

heterosexual con su pareja es un contra discurso a la violencia.

Algo que podria o no entenderse como un contra discurso de
violencia es la aceptacion de Mario porque para una de las primeras
autoras de la Teoria Queer, Eve Kosofsky Sedgwick (1998, p. 92)

propone que el salir del closet también es violencia porque significa

Contra discursos de violencia desde . . . .
gue en cualquier esfera tienes que validarte para ser reconocido.

el género . . N
g Sin embargo, es gracias al nombrar es que se puede resignificar,
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este ejercicio de resignificacion ayuda a una deconstruccion de la

persona y el término (Preciado, 2002, p. 65).

4.3. Analisis de relacion de las matrices.

Los spots el “Mejor regalo” y “Nunca es tarde para ser quién eres” fueron publicados con mas de 10 meses
de diferencia. En la creacion existen discursos que cambiaron la representacion de disidencias sexo

genéricas.

¢A quiénes representa? En las dos piezas audiovisuales, existe una clara representacion de personajes
masculinos que se entiende, no son heterosexuales. Para Preciado (2008, p. 6) dentro de la percepcién de
la homosexualidad existe una “cartografia” gay y otra lesbiana, para los gays una politica nitida y evidente
y las lesbianas un territorio inexplorado. Entendiendo y aportando esta idea desde la condicién masculina
entrega poder para ser reconocido un sujeto. El ser reconocido como sujeto masculino no heterosexual,
aunqgue marginal es un sujeto, por otra parte, el sujeto lesbiana significa ser el opuesto de un sujeto sin

calidad de sujeto.

En el discurso y la Teoria Queer, iniciar con quienes se representan no solo implica la demostracién de una
posicién de poder, también es marginar sujetos que deben ser representados. Para Butler (2002, p. 21) los
discursos representan una imposicién de accién, que muchas veces van desde la masculinidad que llega al
sujeto pasivo. Esto asigna y propone marcos de legibilidad del sexo y el género. Una autora que explica la
violencia desde los macros de legibilidad es Eve Kosofky Sedwick (1998, p. 33) quien explica qué mediante
la lingliistica la violencia es desde una estructurada por ayudar a una diferenciacién taxonémica y
minimizadora de los sujetos. Que es, dentro de los spots publicitarios lo que sucede, determinado y

simplificando a sujetos a representaciones sexo genéricas.

Por otra parte, para la misma Judith Butler (2002, p. 22) existe una relacion con las formas de
representacion de sujetos sociales. Entiéndase que ambos comerciales se presentan sujetos que se
suponen no heterosexuales. Al presentar una representacién en el ambito social se anula la accion natural.

Es decir, para ser un cuerpo natural no puedes ser un cuerpo social ni viceversa. Para la autora lo social es
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lo cultural, lo que genera nuevos marcos de legibilidad atravesado por una relacién de intercambio, es

decir, solo desde lo social pueden existir disidencias.

“Si todo es discurso ¢ Qué pasa con el cuerpo? (...) cuando la construccién se representa reducida a una
accién verbal que parece presuponer un sujeto (...) Si el sujeto es algo construido ¢ Quién construye al
sujeto?” (Butler, 2002, p. 24) Dentro de los dos comerciales tenemos un sujeto al que no se le pregunta 'y
se intuye su sexualidad, no llega a ser reconocido ni siquiera por el lenguaje. Por otra parte, esta Alberto
guien reconoce tener una pareja de género masculino, pero no se reconoce de otra forma. El discurso trata

a los sujetos no heterosexuales como un tema tabu del que no merece ser nombrado.

Judith Butler (2002, p. 47) propone que, la sociedad deberia hacer un esfuerzo por crear una
resignificacion de los términos y asi poder dar un reconocimiento. El problema particular e importante de
los mensajes publicitarios es que no se nombra sobre la cual no se pueda resignificar. En (2002, p. 220) la
misma autora se refiere al poder de nombrar que, es un modo de estabilizar el conjunto de
identificaciones imaginarias multiples. Desde los spots podemos ver que el ser un sujeto no heterosexual
para los varones significa demostrar cariio a otro hombre o una pareja homosexual de varones se
demuestra afecto con abrazos. El no reconocer formas de reconocimiento no heterosexual desde el
nombrar como: bisexual, homosexual, transgénero. Significa que los marcos de legibilidad de los sujetos

asi reconocidos, o no, se cierran a actitudes y formas que los mensajes emplean.

Para la representacion de disidencias tenemos a cuatro personajes: Mario, Alberto, Javier y Manuel. Dos
de “Nunca es tarde para ser quién eres” y dos de “El mejor regalo”, respectivamente. Ninguno de los
personajes de mujeres en ninguno de los dos comerciales tiene nombre. El género como concepto nace de
la desigualdad entre el hombre y la mujer, planteado una jerarquia sexual (Butler, 2007, p. 14). El sujeto
mujer solo por ser mujer tiene menor jerarquia. En el mismo libro Butler (2007, p. 15) explica el
ordenamiento sexual que va desde los hombres sobre las mujeres que se definiran como mujeres solo
durante el coito heterosexual. Ademas de ser un sujeto marginal, puede demostrar un menor grado de

marginalidad solo al estar con un hombre.
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Los mensajes, en un afo tuvieron un cambio que hace que valga la pena pensar en una posterior
representaciéon desde lo Queer. En diciembre del 2020, se presenta “El mejor regalo” donde se representa
bajo suposiciones un sujeto no heterosexual. La homosexualidad esta creada desde la suposicidn de que
las identificaciones se repiten y reflejan, es importante eliminar estos conceptos porque son creados desde
la heterosexualidad normalizadora (Butler, 2007, p. 24, 2002, p. 336). Lo que en la practica desde este
comercial que tiene como objetivo ser un espacio de resignificacion resulta como un contenido nocivo para

crear marcos de legibilidad y formas de representacion.

Después de casi 1 afio, Slap Global y PepsiCo Mx, presentan el spot publicitario “Nunca es tarde para ser
quién eres”. En este comercial se propone una nueva lectura de representaciones. El entender que los
homosexuales no son esos sujetos de cuerpos hegemdnicos y que su representacion debe ser en la
juventud. Los cuerpos estan creados como verdades bioldgicas desde un contrato hetero centrado (Butler,
2007, p. 87; Preciado, 2002, p. 18). Esto define una imagen de como se ve el cuerpo de sujetos; hombres,

mujeres, heterosexuales y no heterosexuales.

En el spot tenemos a Mario y Alberto, sujetos que representan hombres de avanzada edad que se
reconocen, termino importante para el analisis posterior, como pareja. Es importante resaltar que después
de un afo el discurso no se queda en una segmentacion de un sujeto por formas de expresarse frente a
otros. El poder de reconocimiento, segun Judith Butler es (2007, p. 280) el poder discursivo y un
enfrentamiento epistemoldgico desde el “yo” y el “otro” expresando una capacidad de accidén atravesada
en las formas de invocacion del sujeto en cuestidon. En el comercial el que se pueda reconocer una pareja
homosexual con términos que la definan como pareja implica un nuevo planteamiento de discursos en

torno a la sexualidad.

En ambos mensajes publicitarios existe una deliberacidn para determinar cdmo deberia actuar la sociedad
frente a sujetos no heterosexuales. Esto propone que todo sujeto no heterosexual es creado desde una
percepcion heterosexual, por tanto, al ser ajenos a la heterosexualidad son individuos que deben ser
reparados (Butler, 2007, p. 95; Preciado, 2008, p. 11). El proponer esta deliberacién del discurso es

presuponer la inferioridad de cuerpos por orientacién sexual. Esto también supone una hegemonia que
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acepta, aprueba y legitima cuerpos. Ninguno de los mensajes publicitarios propone una equidad entre los
sujetos no heterosexuales y los heterosexuales, de hecho, ambos tienen un sujeto que determina una
posicidn de poder desde la cual se legitima el discurso. En “El mejor regalo” el padre de Javier y “Nunca es
tarde para ser quién eres” la hermana de Alberto. Son quienes por condicién deciden ser quienes

aprueban los discursos sexo genéricos de otros personajes.

Desde las matrices de analisis del contenido Tabla 4 y Tabla 7. Podemos ver que en el contexto de le
publicacidn y el argumento son bastante similares. El contexto se relaciona mucho con la familiay la
cercania entre sujetos porque se vivia la pandemia del COVID 19. Dentro del argumento también se
propone una cercania con la familia. Desde diferentes perspectivas siempre es la familia quien decide
aprobar o no el discurso de los sujetos no heterosexuales. Ademads de que los personajes puedan ser libres

en su entorno familiar.

Dentro del analisis de contenido también se presenta los arquetipos de Jung en la descripcidn de los
personajes. Desde los que se presenta a los sujetos heterosexuales con poder de decisidn y sabios. Por otra
parte, los no heterosexuales tienen que mostrarse vulnerables y demostrar necesidad de aprobacion por
los sujetos que los aprueban (Jung, 1970, p. 44). Esto ya indica una posicién de poder que nos plantean
Slap Global y PepsiCo Mx, los sujetos no heterosexuales tienen la necesidad de encontrar en el “Otro” la
aprobacion, esta seda, segun Lacan citado en Butler (2007, p. 123) desde la mascara del amor. Esta

mascara con el poder de, dominar y resolver como una estrategia de rechazar a los rechazados.

Otra de las semejanzas que se tiene dentro de los andlisis del contenido Tablas 4y 7 es la estructura. En el
caso especifico el orden en el que se dan los eventos para llegar a una conclusién. Conclusidn que es, en
ambos mensajes publicitarios, el sujeto no heterosexual merece ser aceptado. Esta afirmacion se da por la
frase con la que termina “El mejor regalo”: “El mejor regalo para estas fiestas es aceptar a alguien como
es” y el que Mario y Alberto no hayan tenido una muestra solo después de que la hermana de Alberto
acepto la relacién. Para Butler (2007, p. 160) la aceptacién nace de la busqueda de naturalizar las

identidades, desde una heterosexualidad melancélica. La heterosexualidad melancdlica es un término que
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se refiere a la idea de que la heterosexualidad surge de una repeticidon de actos que acaban por romper lo

gue la autora llama el vinculo homosexual o la posibilidad del goce infinito desde la prohibicién.

Desde el ACD se pueden también observar varias semejanzas. En las Tablas 5 y 8 el grado de deliberacion
es claro por la necesidad de visibilizar a la comunidad LGBTIQ+ desde una representacidon en un comercial y
promover la equidad en la sociedad representando las formas de aceptacion a los sujetos no
heterosexuales. Sin embargo, el crear una diferenciacion entre los personajes por su orientacién sexual
implica una representacion desde la hegemonia. La hegemonia heterosexual es la encargada de definir la
performatividad entendiendo que esta representacién supera las idealizaciones y que todo sujeto que no
quiera llegar a eso es subversivo (Butler, 2002, pp. 184-185). Es por eso, que los cuerpos homosexuales no
pueden existir sin tener una aprobacién desde la heterosexualidad. Poder que ademas de ser conferido

socialmente, ambos comerciales promueven.

Para las estrategias discursivas ambas usan lo que van Dijk (2005, p. 42) define como la “polarizacion,
categorizacidn nosotros-ellos” que se entiende que existe algo endégeno, en los spots; los sujetos
heterosexuales, y también existe algo exdgeno, dentro de la representacidn en los mensajes publicitarios
los sujetos no heterosexuales. Esto determina que cada grupo tiene una manera de ver el mundo en
actitudes e ideologias. Esto determina poder desde lo endégeno sobre los sujetos exdgenos porque son
guienes no pertenecen al grupo primario. Ademas, que es necesario que alguno de los dos grupos seda su

posicidn para convertirse en parte de un grupo.

En los spots tenemos la polarizacion desde la representacion de los personajes y los discursos. Desde “El
mejor regalo” tenemos la representacion de dos sujetos que se suponen no heterosexuales y todos los
otros personajes que se suponen heterosexuales. En especifico el padre y el jinete definen quienes son los
otros, porque uno desaprueba la conducta y otro busca aprobarla. En la relacidon de nosotros y los otros
dentro de “Nunca es tarde para ser quién eres” es mucho mas evidente. Tenemos una polarizacion desde
la creacion de personajes ¢ Quiénes se suponen vivos y quiénes son los muertos? Después existe una
diferenciacion en la determinacion del ambiente. Existe una coloracién de opuestos, la pareja homosexual

tiene colores azules y celestes, la familia de Mario quienes son heterosexuales estan en una escena de
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colores naranjas. Esto se podria tomar como una representacion de quienes estan vivos y quienes no. La
parte que define que es una polarizacién entre lo heterosexual y lo homosexual es cuando los personajes,

incluyendo Mario y Alberto, pueden estar en tonos calidos.

Un gran avance que tuvieron estos comerciales en la relacidon de un afio fueron la representacion de
sujetos homosexuales. En el 2020 se presentan dos hombres jévenes delgados que bordean a los cuerpos
hegemodnicos. Entendiendo la representacion hegemodnica de cuerpos desde Judith Butler (2002, p. 242) la
representatividad tiene que ver con sujetos que la heterosexualidad acepte y las esferas que se crea
pueden ser validas para ser leidas desde la heterosexualidad. Es por lo que son cuerpos delgados y
masculinos que puedan ser tomados desde la como apropiacion desde la heterosexualidad y aceptacion de

las disidencias como parte de un espacio heterosexual.

En la Tabla 9 se puede evidenciar una pareja que se reconoce como homosexual, son cuerpos no
hegemdnicos que sean utiles para la representacién discursiva de disidencias porque desde ya, son
disidencias. Entendiendo que en el sistema capitalista los cuerpos tienen que ser funcionales, caso
contrario son desechables (Muyor Rodriguez & Alonso Sanchez, 2018, p. 12). Por eso, el presentar a las

disidencias desde unos ancianos genera un nuevo modo de legibilidad de ambas disidencias.

Finalmente es importante analizar desde las Tablas 6 y 9 las formas en las que el discurso se centra en el
género. En ambos comerciales para generar nuevas formas de apropiacién, aceptacion y representacién de
la comunidad LGBTIQ+. Sin embargo, dentro de los dos discursos analizados se presenta una mirada de
genero donde sea un objeto de aceptacion y promueven la idea de salir del closet. Por practicas como se
nombran la busqueda de apropiarse de “otro sexo” que no es mas que la busqueda de proporcionar una
categoria a lo que no es heterosexual (Preciado, 2020, p. 81). Esto a su vez determina cémo la sociedad
entendera las disidencias sexo genéricas por el poder del discurso para poder ser apropiado por las

comunidades disidentes.

No todo es un problema, porque el generar espacios de representacién es un gran avance para la sociedad.
Para van Dijk (2005, p. 18) es importante romper los espacios comunes que no permiten creer en una

sociedad con diferencias ideoldgicas para poder continuar con nueva generacion de conocimientos. Para
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Sedgwick (1998, p. 98) no es posible la creacién de nuevo conocimiento mientras se mantenga la idea del
binarismo y que ese binarismo sea discriminatorio y silencie lo heterosexual a lo no heterosexual. Dentro
de los spots publicitarios es importante notar que al menos se buscar la representacién y la creacién de

nuevos discursos.

También, si entendemos que desde la heterosexualidad normativa se sustenta en un repudio y rechazo a la
homosexualidad y las disidencias (Butler, 2002, p. 168). El que puedan ser representadas implica que,
existe una batalla discursiva contra quienes hacen la norma. En el articulo 11 del Manifiesto Contrasexual,
Paul B. Preciado propone (2002, p. 35) es importante crear espacios de deconstruccidn y renegociacion de
produccién hetero normada. Lo que es clave para entender la importancia de estos dos spots publicitarios

gue llevan a la esfera publica a disidencias sexo genéricas sin discriminar, al menos no de forma explicita.

Entender que las subjetividades crean espacios performativos, Preciado (2008, p. 12) propone que es
importante en las cartografias Queer donde se priorice la representacion del sujeto que la creacién de
archivos que traten de explicarlo. De esta forma, en la lectura de los comerciales de #O0rgulloTodoElAfio se
puede ver que, en efecto se proponen nuevas formas de representaciones y representaciones disidentes

desde la lectura social en la heterosexualidad que norma.

Las tablas de analisis revelan representacién errénea de las disidencias desde una hegemonia
heterosexual. Tiene también problemas sobre cdmo se sustentan los discursos de equidad que buscan
promover desde la Teoria Queer. Pero, también desde la Teoria Queer es importante reconocer y
resignificar los discursos de poder. Entendiendo que las representaciones de sujetos no heterosexuales
gue se tenia en Latinoamérica son desde la caricatura y la exageracion (Oller Alonso & Tornay Marquez,
2016, pp. 45-46). Es decir, promover nuevas formas de representacion desde una marca como PepsiCo

ayuda a entender las formas sociales de reconocimiento de disidencias sexo genéricas.

En estos spots, se demuestra la sociedad representada desde el binarismo. Segun Kates (1999, pp. 27-30)
se propone que la sociedad que presentar sujetos desde la dualidad, hombre — mujer, heterosexual —

bisexual, masculino — femenino, entre muchos mas. Desde la Teoria Queer se propone eliminar la
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categorizacidon que también determina formas en las que se crea las identidades. Entendiendo que, estas

formas de binarismos encasillan las formas de representacion de los sujetos.

4.4. ¢Por qué en Ecuador?

“Cémo se presentan a los personajes LGBTI+ puede marcar la diferencia cuando se trata de aceptacion,
inclusién y la eliminacion de los prejuicios” (Roa Chejin, 2021) este es un extracto de una nota del medio
ecuatoriano GK. Donde se explica como en Latinoamérica se crea una representacidon que sustenta la
discriminacion.

Las formas de representacion de los homosexuales son en su mayoria caricaturizada (Oller Alonso &
Tornay Marquez, 2016, pp. 45—46) este dato apoya y sustenta parte de la nota de GK (2021) “Aunque cada
vez hay mas personajes de la comunidad LGBTI+ en el cine y la television mundial, en el Ecuador insistimos
en la caricatura y el estereotipo”. En Ecuador no existe una cercania ni un intento de cambiar los marcos

de legibilidad de los personajes Queer.

El entender la publicacion de comerciales publicados en México y no en Ecuador de una multinacional es
importante para entender cuales son los marcos de legibilidad que se crean frente a la comunidad

LGBTIQ+. Para entender le porqué del analisis de este contenido es importante estudiar un concepto clave.

La indexicalidad es para van Dijk (2013, p. 146) una idea formal para describir el uso y los usuarios de un
lenguaje y argumentos tienen caracteristicas contextuales similares. Desde la mirada del analisis de los
comerciales de PepsiCo Mx es importante resaltar que la sociedad ecuatoriana percibe los medios con una
mayoria de programacioén internacional. Para el 2014, 3 de 8 canales estudiados reflejan mas produccion
nacional que internacional. Es decir, 5 de 8 canales nacionales presentaban mas del 50% de producciones
internacionales en su parrilla de contenido (Ortiz Ledn & Suing, 2016, pp. 148—149). Para entender el
concepto de indexicalidad se debe resaltar que la mayoria de los programas internacionales nacian de:

México, Colombia, Venezuela y Argentina.

Se propone la indexicalidad como parte importante para resolver las necesidades de representacion

LGBTIQ+ que tenemos como region. La submarca Doritos Rainbow se presenta solo en México y Brasil
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(PepsiCo Design, 2021). Determinando que existen discursos que pueden ser regionales y otros no.
Entendemos que existen grupos sociales con cercania discursiva, pero en Ecuador un producto para

promover diversidades sexo genéricas no llega a Ecuador.

Entendiendo cdémo funcionan y la evolucién que han tenido en la relacidn de un afio los comerciales y la
indexicalidad es factible pensar que la reproduccién o adaptacion de este contenido seria util en Ecuador.
Esto por los prejuicios sociales que se crean alrededor de la comunidad LGBTIQ+ desde los contenidos

actuales.

El poder entender las representaciones desde la Teoria Queer de contenido publicitario, que usa
principalmente estereotipos para la representacion, ayuda a encontrar desde una mirada critica estudios
gue encuentran como exitosos estos spots publicitarios. Por ejemplo, Raul Olmedo (2023, p. 11) los
mensajes resuelven cuestiones de representacion con la construccidon simbdlica. Para el contexto y la
investigacion de la Teoria Queer, la representacién crea marcos de legibilidad que promueven formas de

creacidn de nuevos estereotipos para el reconocimiento social de un grupo social especifico.

En Ecuador, los marcos se han mantenido por afios bajo la mirada que plantean (Oller Alonso & Tornay
Marquez (2016, pp. 45—-46) caricaturizacion, el mensaje “todos son iguales” y promocion de imagenes

feminizadas o masculinizadas de gays y lebianas respectivamente.

5. Conclusiones y recomendaciones.
5.1. Conclusiones

e Desde las teorias presentadas en el marco tedrico se entiende que las representaciones en los
medios de comunicacion determinan marcos de legibilidad de sujetos desde la hegemonia. Adultos,
niflos, mujeres y sujetos no binarios tienen formas de ser representados siempre desde una
posicion determinada por la hegemonia. Esta representacién se basa en estereotipos aceptados

socialmente que en ocasiones son discriminatorios.

e La Teoria Queer propone nuevas formas de entender los sujetos mas alla de las imposiciones

culturales y sociales que son el género y el sexo. Buscando encontrar nuevas formas de utilizar el
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discurso y contraponerse a los discursos preconcebidos por la heteronormatividad. Discursos que

como se ve en el marco tedrico estan aprobados por la sociedad y por esto se replican.

Podemos aportar una discusion mucho mas nutrida sobre las implicaciones de la Teoria Queer en
las representaciones entendiendo que para varios autores es importante el reconocimiento desde
la autodenominacion y asi como la resignificacidon de términos que ha utilizado la sociedad como

herramienta de discriminacion.

Se advierte que en la publicidad el uso de arquetipos y estereotipos es funcional para relacionar
sujetos, pero llega a ser discriminatorio cuando se presenta a comunidades disidentes como una

comunidad homogeneizada.

Tras el andlisis de los comerciales de Doritos Rainbow se determina que los discursos donde se
plantea la promocién de la equidad e igualdad presentan un discurso de poder la heterosexualidad

porque los discursos son aprobados desde la heterosexualidad como una norma.

Desde los acercamientos tedricos hasta la metodologia es importante entender la indexicalidad
para la adaptacion y/o promocidn de estos tipos de nuevas representaciones en mas lugares donde

se compartan grupos sociales.

5.2. Recomendaciones

Se propone las nuevas lecturas de los discursos de los medios de comunicacion. Entendiendo que,
dentro de la investigacion no se encontrd ningiin medio que determine una posicion
discriminatoria de los mensajes publicitarios analizados. Por eso, la lectura que tiene que ser
consciente y presentada para ser debatida, entendiendo que no existe una manera de

representacion correcta, porque toda representacion determina un sesgo.

Las formas de representacién deben estar mediadas por el nombrar y el autorreconocimiento. De
ese modo las representaciones no se basan en estereotipos. Sin embargo, es importante entender
gue dentro de la lingliistica Queer el nombrar encierra a las personas bajo marcos de legibilidad.

Por lo que, se deberia entender que las formas de nombrar implican también un acto politico.
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La representacion de disidencias para medios de comunicacion tiene que crearse desde la
busqueda de una conciencia colectiva de sujetos que no han sido representados o su

representacion es desde la discriminacion.

Los discursos donde se busca una sociedad mds justa con las disidencias sexo genéricas tienen que
contarse desde la comunidad sin necesidad de aprobarse desde lo propuesto como la norma,

porque de ser asi se propone posiciones sociales de poder.

Este tipo de acercamientos a las comunidades disidentes deberian promoverse en otros paises de
Latinoamérica ya que al pasar de los afios se cura el contenido para mejorar las representaciones

de la comunidad LGBTIQ+

6. Glosario

Género: Es un privilegio en las representaciones basadas en la masculinidad y feminidad. El género
a su vez puede ser sindbnimo de mujer creando una carga social sobre la diferenciacidén varon, mujer
y la heterosexualidad como norma (Cordova Quero, 2019, p. 102). Para Butler (2007, p. 13) el
género es “parte de lo que determina al sujeto” desde una posicidén de poder y restriccidn
normativa.

Queer: palabra de la lengua inglesa usado para hacer referencia a los sujetos masculinos que se
representan como femeninos y por ende a toda expresidn que se encuentra por fuera de las
dicotomias de género (Cordova et al., 2007, p. 22). Es un término que se utiliza desde la
performatividad, es decir que autorizan expresiones, acciones o poderes vinculantes creando un

juez que es quien determina como se preforman los sujetos “queer” (Butler, 2002, pp. 315-317).
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e Identidad: Es parte de una creacién constituida desde la heterosexualidad para la reproduccion
l6gica de la categorizacién (Cordova et al., 2007, p. 38) Paul B. Preciado(2002, p. 10) propone desde
la Teoria Queer ir en contra de las identidades homogéneas globalizadas y re naturalizadas.

e Homosexual: En el Manifiesto Contrasexual, Paul B. Preciado (2002, pp. 25-26) determina que: “La
identidad homosexual (...) es un accidente sistematico producido por la maquinaria heterosexual, y
estigmatizada como antinatural, anormal y abyecta (...)”. También se la entiende como una idea
social para determinar a los sujetos no heterosexuales determinando formas de discriminacion a
travesados por el termino (Cordova Quero, 2019, p. 107).

e Roles de género: condiciones donde el estereotipo basado en la diferenciacion de género se
convierte en evidentes condiciones sociales para pertenecer a un grupo(Sedgwick, 1998, p. 325) Las
maneras de entender estos roles son variables por sociedad, tiempo histérico, determinacién moral
y otros (Cordova Quero, 2019, p. 108).

e Cisgénero: el sufijo “cis” que significa de parte o del lado de aca. Este término se usa para nombrar
a las personas que su género es el mismo marcado al nacer (Oliveira et al., 2020, p. 41). Se propone
gue la creacidn es parte de buscar eliminar la hegemonia heterosexual imponiendo formas de
definicidn a gran parte de las personas heterosexuales (Cordova Quero, 2019, p. 112).

e Performatividad: “(...) modalidad especifica del poder entendido como discurso” (Butler, 2002, p.
267). La performatividad es anteponer y prever el significado para cambiarlo y contraponerse a lo
impuesto. Este acto tiene necesidad de la repeticion y ritualidad para ayudar con su fin de la

actualizacion de la expresion (Butler, 2007, p. 17).
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