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RESUMEN

La creciente importancia del fendmeno publicitario debido a su influencia en la reproduccién
material y cultural de las sociedades actuales ha incentivado la necesidad de estudiar a
profundidad este hecho social. Las imagenes publicitarias producidas en torno al cuerpo
femenino han tenido un poder performativo sobre el mismo. Los esfuerzos de los individuos
por asimilarse a los canones impuestos por la industria cultural han partido, de cierta manera,
de los cddigos impuestos por estas imagenes constantemente afirmadas en la esfera
publicitaria. Como parte de la reproduccion cultural, las iméagenes publicitarias emitidas se
muestran hostiles a la sociedad en la medida en que se desligan de la realidad de los sujetos.
La investigacion presentada a continuacion busca ser una aproximacion al modo en que

McCann (agencia publicitaria multinacional) construye el cuerpo femenino en sus imagenes.



INTRODUCCION

Considerando principalmente la propuesta tedrica de Max Horkheimer y Theodoro Adorno
sobre la Industria Cultural en “La dialéctica de la ilustracion”, y las tesis de Foucault en torno
al poder, la presente disertacion analizara los dispositivos operantes en las imégenes
publicitarias de McCann en torno al cuerpo femenino y su influencia en la construccion del
deber ser actual de éste.

Las imagenes femeninas producidas en la esfera publicitaria y el consumo masivo del
conjunto de dispositivos implicitos en las mismas han llevado a cuestionarse la trascendencia
de la publicidad en la difusion e imposicion de determinadas representaciones del cuerpo
femenino ligadas a un discurso estereotipado de la mujer bella.

Un andlisis critico de la industria cultural ha develado la contingencia de los modelos
estereotipados de belleza y el caracter sociocultural que tienen la representacion del cuerpo y
la feminidad dentro del contexto actual. Se concibe que a través de ciertos dispositivos y
mecanismos de regulacion social las mujeres se han visto sujetadas a adaptarse a las demandas
del entorno.

El método que guiara la presente investigacion sera el de la Teoria Critica, es decir el
método critico-hermenéutico que sera respaldado por la metodologia semiolégica propuesta
por Barthes. Bajo este marco metodoldgico se estudiardn las imagenes de McCann
seleccionadas en torno al cuerpo femenino. Con el fin de comprender y explicar el fenédmeno
social sefialado se hard uso de métodos cualitativos de investigacion como las entrevistas a

profundidad, éstas se encuentran dirigidas a personas clave enroladas en el area publicitaria.



El trabajo se dividira en tres capitulos principales a partir de los cuales se abordara de
manera teorica y practica la construccion del cuerpo femenino bajo el lente publicitario. Los
capitulos a desarrollarse seran: El cuerpo femenino como arena en disputa del que hacer
publicitario y la industria cultural, Aproximacion semioldgica a las imagenes de McCann v,

El cuerpo femenino, una construccion industrial.



PRIMER CAPITULO: EL CUERPO FEMENINO COMO ARENA EN
DISPUTA DEL QUEHACER PUBLICITARIO Y LA INDUSTRIA

CULTURAL.
La estandarizacion del cuerpo femenino a través de la publicidad constituye un fenémeno

social complejo que se inserta en la dindmica del actual capitalismo de consumo. Bajo un
contexto capitalista, motivado por la ganancia, la emergencia de la Industria cultural de masas
—entendida como la capacidad de producir bienes culturales de forma masiva- pone de
manifiesto la progresiva colonizacion de todos los espacios de la vida bajo la forma de la
utilidad.

La publicidad, sobre todo después de la Segunda Guerra Mundial, ha jugado un papel
protagonico dentro de las sociedades. Su importancia no ha radicado Unicamente en el ambito
econdmico (por el flujo de capitales que ha movilizado), sino también en la influencia que ha
tenido en la construccion social de sentido.

Dado que la Industria Cultural se ha apropiado de las formas de significar el mundo en
nuestra sociedad, los bienes culturales producidos en torno a la imagen del cuerpo femenino,
asi como los estereotipos que en torno a la corporalidad femenina han emergido se han
establecido como el deber ser de este cuerpo y el modelo a partir del cual deben encaminarse
los esfuerzos de performatividad.

En el capitulo a desarrollarse a continuacion se realizara una aproximacién teorica al
tema propuesto a partir de los siguientes conceptos: industria cultural, publicidad, poder,

biopoder, cuerpo y cuerpo femenino.

1.1. La Industria Cultural

Adscritos a la Teoria Critica, Horkheimer y Adorno develan las contradicciones de la

racionalidad instrumental concebida como el elemento constitutivo de las sociedades
3



modernas. Advierten que, bajo su influencia, ha predominado una tendencia hacia la
homogenizacién y destruccion de la diferencia. Consecuentemente, se ha desencadenado un
proceso de negacion de la capacidad reflexiva y critica de los sujetos lo cual ha posibilitado la
emergencia de una cultura manipulable que reproduce el sistema de dominacidn capitalista.

Dentro de las sociedades capitalistas actuales, el predominio de la racionalidad técnica
sobre el resto de racionalidades ha hecho posible la mercantilizacion de la cultura. “La
racionalidad técnica es hoy la racionalidad del dominio mismo. Es el caracter coactivo de la
sociedad alienada de si misma” (Horkheimer & Adorno, 1998, pag. 166). Bajo este contexto,
tal como Ybélice Bricefio expresa, la Industria Cultural®, al estar motivada por el beneficio
econdmico, ha transformado en mercancia los bienes culturales por medio de la técnica. Esta
apropiacion de la cultura con fines mercantiles ha hecho que pierda sus potencialidades y
autonomia, quedando asi condicionada por la l6gica del sistema (Bricefio, 2010).

La logica de produccion en masa y en serie, caracteristica del sistema capitalista,
trasladada a la Industria Cultural, da como resultado la estandarizacién y la tendencia a la
homogeneidad, las mismas que constituyen las premisas materiales basicas del modo de
produccion industrial de la cultura Cfr. (Entel, Lenarduzzi, & Gerzovich, 2004, pag. 119).

El funcionamiento de la Industria Cultural es posible gracias a la previa construccion
del individuo como sujeto de consumo, “la industria esta interesada en los hombres s6lo en

cuanto clientes y empleados suyos Y, en efecto, ha reducido a la humanidad en general y a

! «Adorno y Horkheimer utilizaron la expresion “industria cultural” por primera vez en su Dialéctica del
lluminismo. En alguna medida, el concepto tenia la virtud de sintetizar con precisién una caracteristica de la
cultura contemporanea que dificilmente podia hallarse en otros como “cultura de masas”, “cultura popular” o
“arte de masas”. Ademas, poseia claras connotaciones “antipopulistas”. Adorno mismo se refirié afios méas tarde
—en un texto de 1967- a la supresion d ela nocion de “cultura de masas” en el texto definitivo de Dialéctica... y su
reemplazo por “industria cultural” con elf in de “eliminar desde el principio la interpretacion mas corriente, es
decir, que se trataba de una cultura que surgia expontaneamente de las propias masas, de una forma

contemporanea de arte popular” (Entel, Lenarduzzi, & Gerzovich, 2004, pag. 115).
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cada uno de sus elementos en particular a esta formula que todo lo agota” (Horkheimer &
Adorno, 1998, pag. 191). En esta medida, el sistema, que ha generado de antemano el
conjunto de necesidades y deseos de estos individuos, pone al sujeto-consumidor dentro de
una red perfectamente calculada y planificada, donde las necesidades creadas se muestran
como susceptibles de ser satisfechas de manera exitosa; sin embargo, las mismas
contradicciones del sistema demuestran la imposibilidad de que el deseo sea consumado.

La industria cultural se ha consolidado, a través del tiempo, como el aparato que
construye necesidades, y en esta medida, no se ha preocupado realmente por hacer de éste un

proceso humanizante.

. “el abultado aparato de la industria de la diversiéon no hace, ni siquiera en la
medida de lo existente, mas humana la vida de los hombres. La idea de <<agotar>>
las posibilidades técnicas dadas, de utilizar plenamente las capacidades existentes
para el consumo estético de masas, forma parte del mismo sistema econémico que
rechaza la utilizacion de esas capacidades cuando se trata de eliminar el hambre”
(Horkheimer & Adorno, 1998, pag. 184).

Tomando en cuenta que el hombre nunca ve el mundo directamente, siempre lo ve a través del
cumulo de conocimiento, la industria cultural ha disefilado mecanismos para manipularlo en
funcién de la reproduccion de la economia industrial. De esta forma, la industria cultural,
como ideologia, ha erigido una estructura simbolica dentro de la cual los individuos se han
percibido a si mismos como sujetos de necesidades infinitas y eternamente insatisfechas. Este
sistema ha requerido del continuo posicionamiento de simbolos, personajes y deseos. “En una
palabra, el gran milagro del aparato econémico-administrativo de nuestra sociedad consiste en
haber conseguido que <<los hombres puedan sentirse felices aun cuando en realidad no lo
son>>"" (Urefia, 1978, pag. 48).

Los procesos descritos anteriormente han generado en el individuo un permanente

malestar que, sumado a “la necesidad intrinseca al sistema de no dejar en paz al consumidor,



de no darle ni un solo instante la sensacion de que es posible oponer resistencia” (Horkheimer
& Adorno, 1998, pag. 186), desembocan en un circulo vicioso. Esta falta de sentido es
aprovechada por la industria cultural que, por medio de la oferta de productos, pretende dar
solucion a este estado del sujeto. Al final lo que los fabricantes venden es ideologia, simples
ideas de felicidad, éxito, belleza, amistad o amor. La fetichizacion de las mercancias implica la
sobrevaloracion del elemento signico sobre el producto en si mismo como elemento que

satisface una necesidad.

“El dominio ejercido por la industria cultural permite instalar la moral del dominio
en “las masas engafiadas que creen en el mito del éxito ain méas que los
afortunados”. La “conciencia servil” consiste, exactamente, en que las masas
“reclaman obstinadamente la ideologia mediante la cual se las esclaviza” (Entel,
Lenarduzzi, & Gerzovich, 2004, pag. 122).

De esta manera, el engafio por excelencia que maneja la Industria Cultural, es hacer de la vida
cotidiana el paraiso perdido, a base de una serie de fetiches que le permiten al sujeto

sostenerse dentro del sistema a pesar de su insatisfaccion.

“La cultura industrializada (...) ensefia e inculca la condiciéon que es preciso
observar para poder tolerar de algin modo esta vida despiadada. (...) Las
situaciones permanentemente desesperadas que afligen al espectador en la vida
diaria se convierten en la reproduccion, sin saber como, en garantia de que se puede
continuar viviendo” (Horkheimer & Adorno, 1998, pag. 197).

La reproduccion de la Industria Cultural se distingue por nunca darle al sujeto lo que le ofrece,
0 en su defecto exagerar las caracteristicas del producto. Se genera en el individuo una ilusién
gue busca mantener su expectativa en torno a la mercancia a pesar de que conoce la
imposibilidad de su existencia real. En consecuencia, la astucia? de la industria cultural radica

en ofrecerle al individuo aquello que nunca podra obtener, motivando su resignacion. Asi el

2 “La astucia consiste, efectivamente, en un sistema de intercambio en el que se cumplen las reglas de un contrato
y en el que, a pesar de ello, la contraparte resulta enganada” (Entel, Lenarduzzi, & Gerzovich, 2004, pag. 97).



sujeto ve alentados sus deseos de conseguir aquello que sabe que es imposible de alcanzar. La
industria cultural se beneficia de este juego dialéctico y lo promueve.

La cultura industrializada ha logrado penetrar en todas las instituciones de control
social, llegando a involucrarse en todos los espacios de la vida cotidiana. De este modo, se ha
posicionado como un sistema completo frente al cual el individuo no tiene otra opcion que

adaptarse.

(...) “La libertad formal de cada uno estd garantizada. Oficialmente, nadie debe
rendir cuentas sobre lo que piensa. A cambio, cada uno estd desde el principio
encerrado en un sistema de iglesias, circulos, asociaciones profesionales y otras
relaciones, que constituyen el instrumento mas sensible de control social. Quien no
se quiera arruinar, debe imaginarselas para no resultar demasiado ligero en la
balanza graduada de dicho sistema” (Horkheimer & Adorno, 1998, pag. 194).

La Industria Cultural a partir de la canalizacion y captacion de la resistencia asegura su
reproduccion continua en el tiempo. Sin embargo no puede aniquilar totalmente la resistencia
individual, ya que esto significaria la aniquilacion del deseo.

Se han disefiado multiples mecanismos para inducir el comportamiento deseado en los
individuos. La industria se ha encargado de hacer que el circulo social de cada sujeto ejerza
presion simbolica sobre él, amenazdndole con su exclusion con el fin de que cumpla

efectivamente su rol dentro del sistema.

“Hay una presion para gastar: a nivel social, la presion de la rivalidad simbolica, de
autoconstruccion mediante la adquisicion de distincion y diferencia, de la bisqueda
de aprobacion social por medio del estilo de vida, y la pertenencia simbolica; a
nivel sistémico, la presion de las compafiias comercializadoras, grandes y pequefias,
que en conjunto monopolizan la definicion de la buena vida, las necesidades cuya
satisfaccion requiere la nueva vida y los modos de satisfacerlas. Pero esas presiones
no se experimentan como una opresion. La rendicién que demandan no promete
otra cosa que alegria; no solo la alegria de someterse a “algo mas grande que yo™
(Bauman, Libertad , 2010, pags. 190-191).

Dentro de las sociedades actuales, la libertad ha sido concebida como un derecho innato de los

seres humano, sin embargo es preciso tomar en cuenta que “es una novedad relativa en la



historia de la especie humana, una novedad estrechamente relacionada con el advenimiento de
la modernidad y el capitalismo” (Bauman, Libertad , 2010, pags. 23-24), y en esta medida, ha
sido utilizada como un dispositivo de control y manipulacién.

El individuo moderno también ha sido el producto de un modo de produccién
especifico y de los campos de posibilidad que éste ha abierto. Derivado de esto el individuo,
dentro del capitalismo tardio, es entendido como sujeto de consumo. En esta medida ha hecho
necesaria la construccién de instituciones y dispositivos con el fin de generar sujetos viables,
capaces de adaptarse a la voluntad del sistema, contribuyendo a su desarrollo y legitimacion.

Siguiendo a Bauman, tanto la libertad como la construccion del individuo son
elementos fundamentales para la reproduccion del capitalismo. “En nuestra sociedad, la
libertad individual estd constituida, primero y principalmente, como libertad de consumo;
depende de la presencia de un mercado efectivo, y a su vez asegura las condiciones de tal
presencia” (Bauman, Libertad , 2010, pags. 24-25).

Al interior de este contexto, el sujeto de consumo, a pesar de la aparente libertad que
el sistema le otorga, ve limitado el ejercicio efectivo de la misma, al tener que elegir dentro del
marco de opciones que el mercado le impone. La industria cultural genera una imagen de
totalidad incluyente; esta cualidad le hace sentir al sujeto, total o parcialmente, acogido en el

sistema, para todos hay algo previsto.

“En ese marco el hombre cree poder moverse como un sujeto libre cuando en
realidad su comportamiento es de adaptacion a una legalidad y una racionalidad que
sirve para someterlo. La racionalidad técnica como dominio de la naturaleza esta
también puesta al servicio del control de los hombres. La apariencia de libertad de
eleccion del sujeto frente a los productos de la industria cultural pone de relieve su
falsedad al promover una libertad donde las opciones a tomar ya fueron tomadas
por el mercado, que es el que verdaderamente elige” (Entel, Lenarduzzi, &
Gerzovich, 2004, pag. 119).



En un contexto dominado por la racionalidad técnica, en la que se pretende a traves del calculo
tener el control sobre la cadena de causalidad; la industria cultural busca disciplinar a los
individuos de acuerdo a sus intereses. La cultura industrializada se ha encargado de planificar
cada parte, por minima que sea, de la vida de los individuos, para no dejar ningun cabo suelto
que pueda de alguna manera atentar contra su estabilidad.

Derivado del temor a la incertidumbre y de la creciente primacia de la razén®, la
planificacion en todas las esferas de la vida se ha vuelto indispensable para la reproduccion
social. De este modo, el individuo moderno ha encontrado seguridad en aquello que cuenta
con esta caracteristica; permitiendo que la cultura industrializada haga del azar y la
planificacion dos procesos idénticos, que develan la paradoja constitutiva del sistema. La
reproduccion del sistema pasa por el hecho de creer en la realidad de un azar, que promete
igual probabilidad de éxito a todos. Este modo de proceder hace viable la asimilacion del
fracaso.

El consumidor al constituirse como objeto de la industria cultural se ha visto sometido
a vivir dentro de un circulo de necesidad-consumo. De este modo, ha sido victima de procesos
estandarizadores; la industria ha estandarizado la percepcion de los individuos respecto al
mundo y al modo en que debe desarrollarse la vida dentro de él; es decir; como manejarse
dentro del mercado como consumidores.

Para Horkhaimer y Adorno la cultura industrializa ha construido al hombre como un

ser genérico. Por medio de todas sus instituciones ha creado individuos del mismo tipo que le

% La razén entendida como: “La instancia del pensamiento calculador que organiza el mundo para los fines de la
autoconservacion y no conoce otra funcion que no sea la de convertir el objeto, de mero material sensible, en
material de dominio” (Horkheimer & Adorno, 1998, pag. 131).



son funcionales, de este manera, en la medida en que los individuos se han vuelto

homogéneos, han sido, a su vez, sustituibles.

“La industria cultural ha realizado malignamente al hombre como ser genérico.
Cada uno es solo aquello en virtud de lo cual puede sustituir a cualquier otro:
fungible, un ejemplar. EI mismo, en cuanto individuo, es lo absolutamente
sustituible, la pura nada, y eso justamente es lo que empieza a experimentar tan
pronto como, con el tiempo, llega a perder la semejanza” (Horkheimer & Adorno,
1998, pag. 190).

La estandarizacion dentro de la sociedad muestra la incidencia de la industria cultural en la
reproduccion del sistema, tanto en la esfera material como simbolica. La cultura
industrializada ha estructurado y orientado el deseco de los consumidores, “(...) se adapta a los
deseos por ella misma evocados” (Horkheimer & Adorno, 1998, pag. 178) incluso
apropiandose de aquellas expresiones culturales que se muestran como diferentes, y que, en
cierto modo, han mostrado las limitaciones del sistema vigente.

A nivel de la construccion simbolica del individuo, la estandarizacion de las
necesidades, ideales y deseos, ha generado su resignacion, incidiendo en su actitud frente al
mundo. Al respecto, Horkhaimer y Adorno sefialaron que, “inevitablemente, cada
manifestacion particular de la industria cultural hace de los hombres aquello en lo que dicha
industria en su totalidad los ha convertido ya” (Horkheimer & Adorno, 1998, pag. 172). De
este modo, ha transformado a los individuos en seres acriticos cuya existencia se hace
soportable en la medida en que se han abandonado a las regulaciones del sistema.

La resignacion se ha hecho posible gracias a que los sujetos han sido liberados de la
accion de pensar. En la Dialéctica de la llustracion, Horkhaimer y Adorno sefialan que, “la
liberacion que promete la diversion es liberacion del pensamiento en cuanto negacion”
(Horkheimer & Adorno, 1998, pag. 189). La diversion, consolidada en apariencia, como la

alternativa al malestar provocado por una racionalidad sofocante, ha sido absorbida por la
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I6gica del plusvalor, de este modo, la industria cultural ha sido la industria de la diversion.
Sirviéndose de esto la cultura industrializada, ha educado, para su funcionalidad, a los

individuos incluso en su tiempo de ocio.

“La diversion es la prolongacion del trabajo bajo el capitalismo tardio. Es buscada
por quien quiere sustraerse al proceso de trabajo mecanizado para poder estar de
nuevo a su altura, en condiciones de afrontarlo. Pero, al mismo tiempo, la
mecanizacion ha adquirido tal poder sobre el hombre que disfruta del tiempo libre y
sobre su felicidad, determina tan integramente la fabricacién de los productos para
la diversion, que ese sujeto ya no puede experimentar otra cosa que las copias 0
reproducciones del mismo proceso de trabajo. El supuesto contenido no es mas que
una palida fachada; lo que deja huella realmente es la sucesion automaética de
operaciones reguladas. Del proceso de trabajo en la fabrica y en la oficina sélo es
posible escapar adaptandose a él en el ocio” (Horkheimer & Adorno, 1998, pag.
181).

Dentro de la industria cultural, la diversién tiene por objetivo aplacar y acostumbrar a las
masas al estilo de vida que demanda el capitalismo de consumo, de este modo, la diversion se
muestra como la prolongacion del tiempo de trabajo, y como tal no ofrece al consumidor de
esta “mercancia” la liberacion de la rutina, sino mas bien la continuacion de la misma. “La
paradoja de la rutina disfrazada de naturaleza se advierte en todas las manifestaciones de la
industria cultural, y en muchas de ellas se deja tocar con la mano” (Horkheimer & Adorno,
1998, pag. 173) en la media en que estd presente en cada una de las actividades que los
individuos realizan y no se esfuerza minimamente en disimularlo y precisamente es ahi donde
evidencia su poder.

Asi mismo la industria cultural sabe que puede tornar en su favor la necesidad que

tiene el hombre moderno por mantener su mente ocupada. De esta manera:

“El aburrimiento le horroriza, cuando en realidad no existe nada méas constructivo y
saludable que una buena dosis cotidiana de tiempo muerto, de instantes
mortalmente aburridos, de muermo intenso, solo o en compaifiia. (...) So6lo el
aburrimiento permite disfrutar el presente, pero todo el mundo parece apuntar en la
direccion contraria: para no aburrirse, los occidentales huyen por mediacién de la
tele, del cine, de Internet, del teléfono, de los videojuegos o de una simple revista.
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Nunca estan en lo que hacen, sélo viven por poderes, como si limitarse a respirar
aqui y ahora fuera algo deshonroso” (Beigbeder, 2001, pag. 135).

La diversion promulgada por la industria cultural representa s6lo un tipo de la misma, es la
diversion funcional al sistema que busca la adaptacion y aceptacion de los individuos dentro
del régimen imperante. Siguiendo la argumentacion, todo tipo de diversion que no cumpla con
esta consigna queda totalmente excluida, y la industria cultural se ha encargado de legitimar
un tipo de diversion frente a otros que muestran el absurdo del sistema. La diversion profesada
por la industria cultural responde a la planificacion y al célculo, nada debe salirse de lo
normado, de lo cotidiano, es asi como se logra la resignacion de los individuos dentro del
sistema capitalista.

La industria cultural crea y afianza su dominio en la repeticion de modelos exitosos
aunque genera la imagen de constante innovacién; esto no ha dejado espacio para una
verdadera innovacion fuera de los estereotipos* manejados por el mercado. La ldgica de la
industria cultural se basa en la repeticién de lo mismo, asi los estereotipos fundamentan y

sostienen el ciclo de la misma.

“Por eso precisamente se habla siempre de idea, innovacion y sorpresa, de aquello
gue sea archi conocido y a la vez no haya existido nunca. Para ello sirven el ritmo y
el dinamismo. Nada debe quedar como estaba, todo debe transcurrir
incesantemente, estar en movimiento. Pues solo el triunfo universal del ritmo de
produccién y reproduccion mecanica garantiza que nada cambie, que no surja nada
sorprendente” (Horkheimer & Adorno, 1998, pag. 179).

La industria cultural no puede permitirse tomar riesgos ya que estos podrian poner en
cuestionamiento la légica de su funcionamiento. De esta manera se ha justificado la necesidad

de un consumo desmedido que ha trascendido la Gnica satisfaccion de las necesidades basicas.

* “Los estereotipos retienen unas cuantas caracteristicas “sencillas, vividas, memorables, facilmente percibidas y
ampliamente reconocidas” acerca de una persona, reducen todo acerca de una persona a esos rasgos, los exageran
simplifican y los fijan sin cambio y desarrollo hasta la eternidad” (Hall, 2010, pag. 430).
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“Continuar y seguir adelante en general se convierte en justificacion de la ciega permanencia
del sistema, incluso de su inmutabilidad” (Horkheimer & Adorno, 1998, pag. 193).

El mecanismo utilizado por la industria cultural para subyugar al individuo y lograr su
resignacion dentro del sistema es la publicidad. Este dispositivo a traves de los medios
masivos de comunicacion se ha insertado en cada parte de la vida cotidiana de los individuos.
“Nada coloniza tanto como la publicidad mundial: en el mas remoto rincén de la mas pequefia
choza al otro extremo del mundo, Nike, Coca-Cola, Gap y Calvin Klein han sustituido a

Francia, Inglaterra, Espafia y Bélgica” (Beigbeder, 2001, pag. 141).

1.2. El poder

Foucault en sus obras propone un modo especifico de abordar la problemaética del poder, a
partir de aquello que seguln el autor lo caracterizaria: el juego de relaciones que emergen entre

los individuos. Para Foucault, dentro del entramado de relaciones, el ejercicio del poder es:

“Una estructura total de acciones dispuestas para producir posibles acciones: incita,
induce, seduce, facilita o dificulta: en un extremo, constrifie o inhibe absolutamente;
sin embargo, es siempre una forma de actuar sobre la accion del sujeto, en virtud de
su propia accion y de ser capaz de una accion. Un conjunto de acciones sobre otras
acciones” (Foucault, El sujeto y el poder , Julio-Septiembre, 1988, pag. 15).

Debido a la compleja realidad del poder, y partiendo de la aproximacién dada por Foucault,
éste se muestra como un elemento difuso en la sociedad, poseido por todos y por nadie a la

vez, asi la descripcidn que realiza Beigbeder en su novela resulta elocuente:

“El poder es un invento caduco. Actualmente, los poderes son tan multiples y estan
tan diluidos que el sistema se muestra impotente a sus efectos. jy nosotros que
repetiamos sin cesar nuestro credo gramsciano: << Para cambiar el rumbo de un
avion, hay que empezar por subir a bordo>>! jQué ironia del destino! Ahora que
entrdbamos en la cabina del piloto, con nuestras granadas en la mano, y que nos
disponiamos a dar drdenes al piloto amenazandolo con nuestras metralletas,
descubrimos que no habia piloto. Queriamos cambiar el rumbo de un avién que
nadie sabia conducir” (Beigbeder, 2001, pag. 193).

13



Es precisamente en la vaguedad constituyente del poder donde la industria cultural halla su
arma mas fuerte. Dado que ésta se presenta a los individuos como algo superior, al no tener un
eje conductor, cualquier punto potencial de ataque se vuelve impreciso en un momento de
rebelion; de manera paradogjica los individuos que arremeten en su contra contribuyen a su

funcionamiento.

1.2.1. Biopoder

En su obra “La historia de la sexualidad” Foucault analiza la entrada de la vida en el orden del
saber. Fueron las disciplinas en torno al cuerpo y las regulaciones de la poblacion los
dispositivos que dieron paso a la gestion de la vida. (...) “desde que el poder asumié como
funcién administrar la vida (...), es en la vida y a lo largo de su desarrollo donde el poder
establece su fuerza” (Foucault, La historia de la sexualidad (Vol I: La voluntad del saber),
2003, pag. 99).

La aplicacion de las técnicas politicas al campo de la vida comenz6 su desarrollo a
partir del siglo XVII. Foucault sefiala que este ejercicio del poder sobre la vida ha sido llevado
a cabo a través de dos dispositivos fundamentales. EI primero, desarrollado a fines del S. XVII
y XVIII, denominado anatomopolitica del cuerpo humano, se erige como una tecnologia
disciplinaria del mismo. Esta se halla enfocada a “su educacion, el aumento de sus aptitudes,
el arrancamiento de sus fuerzas, el crecimiento paralelo de su utilidad y su docilidad, su
integracién en sistemas de control eficaces y econdémicos” (Foucault, La historia de la
sexualidad (Vol I: La voluntad del saber), 2003, pag. 100). El segundo, desarrollado a partir
del S. XVIII, la biopolitica, hace referencia al control y regulacion de la vida humana como
especie y, como tal, alude a la intervencion del poder en los procesos bioldgicos del hombre y
a la administracion de las poblaciones.
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Segun Foucault, el acceso a la administracion de la vida le permitié al poder ejercer
control sobre el cuerpo. Partiendo de esta afirmacion, puede comprenderse la importancia del
biopoder en el desarrollo del capitalismo, pues “éste no pudo afirmarse sino al precio de la
insercion controlada de los cuerpos en el aparato de produccion y mediante un ajuste de los
fenémenos de poblacion a los procesos econémicos” (Foucault, La historia de la sexualidad
(Vol I La voluntad del saber), 2003, pag. 101). De este modo, la construccion de cuerpos y
subjetividades funcionales a las relaciones de produccion capitalista fue posible gracias a la
intervencion de las disciplinas y las instituciones de poder que indujeron un determinado

comportamiento en los individuos.

“El desarrollo y el triunfo del capitalismo no habrian sido posibles, en esta
perspectiva, sin el control disciplinario llevado a cabo por el nuevo bio-poder que
ha creado, por asi decirlo, a través de una serie de tecnologias adecuadas, los
<<cuerpos ddciles>> que le eran necesarios” (Agamben G. , 2006, pag. 12).

La administracién de los cuerpos, llevada a cabo por las disciplinas, permitid la formacion de
una “anatomia politica” bajo la cual la cooptacion del cuerpo tuvo como finalidad no sélo
inducir un comportamiento deseado en los individuos, sino también, segun técnicas
especificas, lograr que dichos cuerpos realicen de manera adecuada aquellas actividades que el
sistema demanda, es decir, busca fabricar cuerpos obedientes y utiles. “La disciplina fabrica
asi cuerpos sometidos y ejercitados, cuerpos “ddciles™ (Foucault, Vigilar y Castigar:

Nacimiento de la prision , 2003, pag. 142).

1.2.2. El dispositivo
Dentro de las categorias mas importantes desarrolladas a lo largo de toda la obra de Foucault
se encuentra el concepto de dispositivo. El acercamiento mas claro que el autor realiz6 sobre el

término tuvo lugar en una conferencia dictada en 1977.
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Foucault (citado por Agamben, 2011) penso:

“Aquello sobre lo que trato de reparar con este nombre [dispositivo] es un conjunto
resueltamente heterogéneo que compone los discursos, las instituciones, las
habilitaciones arquitecténicas, las decisiones reglamentarias, las leyes, las medidas
administrativas, los enunciados cientificos, las proposiciones filosoficas, morales,
filantrépicas. En fin, entre lo dicho y lo no dicho, he aqui los elementos del
dispositivo. El dispositivo mismo es la red que tendemos entre estos elementos. [...]
Por dispositivo entiendo una suerte, diriamos, de formacion que, en un momento
dado, ha tenido por funcion mayoritaria responder a una urgencia. De este modo, el
dispositivo tiene una funcion estratégica dominante [...]. He dicho que el
dispositivo tendria una naturaleza esencialmente estratégica; esto supone que alli se
efectlia una cierta manipulacion de relaciones de fuerza, ya sea para desarrollarlas
en tal o cual direccidn, ya sea para bloguearlas, o para estabilizarlas, utilizarlas. Asi,
el dispositivo siempre esta inscrito en un juego de poder, pero también ligado a un
limite o a los limites del saber, que le dan nacimiento pero, ante todo, lo
condicionan. Esto es el dispositivo: estrategias de relaciones de fuerza sosteniendo
tipos de saber, y [son] sostenidas por ellos” (Agamben G. , 2011)

El dispositivo puede ser entendido como cualquier aparato a traves del cual se introduce el
poder en los cuerpos para generar efectos previamente determinados. “No solo la prision, la
escuela o el hospital serian dispositivos, sino también la lapicera, la escritura, el ordenador o
los medios de comunicacion” (Dittus, 2013, pag. 78), de este modo el término dispositivo
puede ser estirado a la esfera publicitaria.

Un dispositivo solamente puede ser entendido dentro del conjunto de relaciones y
saberes que lo configuran, legitiman y disputan su hegemonia dentro de un contexto particular.
Los dispositivos tienen la capacidad de generar un modo especifico de concebir la realidad y a

los individuos dentro de ella.

1.3. El dispositivo publicitario

Después de la Segunda Guerra Mundial y tras el nacimiento de la television en Estados
Unidos se hizo necesario desarrollar una herramienta cuyo objetivo principal fuera no solo

anunciar productos, sino moldear el deseo de las personas; es asi como nacié la publicidad tal
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como la entendemos en la actualidad®. A través de los afios, ésta disciplina se ha venido
complejizando cada vez mas, para lo que ha necesitado valerse de herramientas desarrolladas
por otras ramas como la medicina, la psicologia y la estadistica, ya sea para legitimarse o para
controlar de manera efectiva las actitudes y comportamientos de su grupo objetivo, los
consumidores.

La publicidad debe ser percibida como un mecanismo capaz de incidir en la actitud de
los individuos, en la medida en que se ha erigido en una instancia social de creacion y

modelacion de la opinion publica. Segin Moliné:

“Los principales objetivos de la publicidad se pueden resumir de la siguiente
manera: (...) El proposito de la publicidad es vender. (...) Cambiar las cosas.
Cambiar las opiniones y las acciones del publico. Cambiar lo que es, por lo que
gueremos que sea. Cambiar y fortalecer el valor de una marca. Cambiar las
preferencias por productos y servicios que ofrecen otros por la preferencia hacia los
productos y servicios que ofrecemos nosotros. Cambiar un precio por otro. Cambiar
unos beneficios de nuestra empresa por mas beneficios de nuestra empresa. Porque
si nos plantedsemos la publicidad sin contar con que sirve para cambiar las cifras y
las actitudes, resultaria que estamos gastando un dinero en no-sé-qué-tipo de
adorno..., pero no en publicidad” (Moliné, 2000, pag. 10).

La publicidad pretende lograr una comunicacion adecuada a través de la manipulacién del
mensaje, de tal forma que sea asimilable para la mayoria y sobretodo recordable para el
consumidor principalmente en la accion de comprar. En esta medida, la actividad publicitaria
es capaz de construir percepciones determinadas sobre el mundo. A través del ejercicio
publicitario se encamina la accién del individuo segun un interés determinado de compra.

Moliné aconseja: “Lo que necesitamos poner en el anuncio es una cierta incognita, algo

® “La publicidad es, en las sociedades contemporineas, un conjunto de técnicas, estrategias, usos, formas y
contextos de comunicacion orientados a persuadir a las personas de algo o de la conveniencia de hacer algo. El
fin obvio de la comunicacion publicitaria es atraer la atencion del destinatario hacia el anuncio, captar su interés
por un objeto, una marca o una idea, estimular su deseo y provocar una accion o una conducta orientada hacia la
adquisicion del producto anunciado” (Walzer & Lomas, 2005, pég. 18).
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especial, que obligue a pensar. Hacer que el cerebro esté pensando del modo en que nosotros
queremos que estructure su pensamiento” (Moliné, 2000, pag. 31).

Para alcanzar los objetivos planteados por las empresas publicitarias es necesario
formar una estrategia, es decir, un conjunto de acciones que tengan un factor coman, envien
el mismo mensaje aunque de maneras diferentes. “Cada accion publicitaria no es un elemento
solitario, sino que debe formar parte de un plan estratégico general de la marca® (Moliné,
2000, pag. 14).

En la publicidad se presenta una paradoja respecto a la repeticion que en ella tiene
lugar, por su complejidad. Por una parte, Horkhaimer y Adorno han acertado al afirmar que
“no solo se mantienen ciclicamente los tipos de canciones de moda, de estrellas y operetas
como entidades invariables; el mismo contenido especifico del espectaculo, lo aparentemente
variable, es deducido de ello.” (Horkheimer & Adorno, 1998, pag. 170). Sin embargo la
repeticion sin innovacion, como se explica en el texto de Moliné, no cumpliria con los
objetivos de la publicidad lograr entrar en la memoria de los individuos y tener un efecto
eficaz al momento de incidir en la accion de comprar. En consecuencia no es una repeticion
cualquiera, “un mismo mensaje ha de ser contado de formas nuevas, frescas, y directamente”
(Moliné, 2000, pag. 12). Es asi como la publicidad se afirma en la creacion y correspondencia
con estandares pero a su vez se asegura siempre mostrar algo diferente que lleve a los

consumidores a mantenerse dentro del sistema por ellos creado.

“Tanto técnica como econdomicamente, la publicidad y la industria cultural se
funden la una en la otra. Tanto en la una como en la otra la misma cosa aparece en
innumerables lugares, y la repeticion mecanica del mismo producto cultural es ya
repeticion del mismo motivo propagandistico. Tanto en la una como en la otra la

® Considerando que esta Gltima es el resultado de toda la estrategia de marketing que se realiza y es la “encargada
de conferir significado a los productos, con el fin de identificarlos, legitimarlos y diferenciarlos” (Moliné, 2000,

pag. 27).
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técnica se convierte, bajo el imperativo de la eficacia, en psicotécnica, en técnica de
la manipulacién de los hombres. Tanto en la una como en la otra rigen las normas
de lo sorprendente y sin embargo familiar, de lo leve y sin embargo incisivo, de lo
habil o experto y sin embargo simple. Se trata siempre de subyugar al cliente, ya se
presente como distraido o como resistente a la manipulacion” (Horkheimer &
Adorno, 1998, pags. 208-209).

La publicidad contemporanea, como expresion de la sociedad moderna, tiene implicita en su
base la l6gica de la razon instrumental, padeciendo de los trastornos de ésta. En consecuencia,
las expresiones publicitarias han encontrado en los discursos cientificos el sustento de su
manipulacion, de esta manera, generar un buen anuncio exige la elaboracion de un célculo
exhaustivo de los detalles’.

Por otro lado, el manejo de las emociones ha incrementado la eficacia del dispositivo
publicitario, debido a que las reacciones quimicas que generan en el cuerpo desatan una serie
de sensaciones capaces de facilitar, en un momento dado, que el cerebro vuelva a formar las
conexiones necesarias que llevaran al recuerdo del anuncio Cfr. (Moliné, 2000) .

Los comerciales al revelarse como parte de la vida cotidiana de los individuos, no se
han mostrado intrusivos dentro del desarrollo de la misma. Su creciente influencia en la
construccién del universo simbolico de los sujetos, les otorgd la capacidad de imponer lo
legitimo e ilegitimo dentro de ella, es asi que llegando a un extremo real puede decirse “...en
Miami estamos dentro de un anuncio gigante. Ya no es la publicidad la que imita la vida, es la
vida la que copia la publicidad” (Beigbeder, 2001, pag. 162).

La publicidad ha emitido un discurso orientado a satisfacer los deseos méas que las

necesidades, “la magia se ha producido: despertar en gente que no puede permitirselo el deseo

" Por dar un ejemplo los publicistas saben que “el cerebro es un poderoso y asombroso procesador, pero con una
limitadisima capacidad para ingresar datos procedentes de su exterior. No admite mas que 16 bits por segundo.
Una miseria. Nos imaginamos que seria internet si las paginas bajaran a esa velocidad” (Moliné, 2000, pag. 376).
Sin embargo saben también que pueden distribuir la informacion en segmentos que no excedan la capacidad de
bits que el cerebro puede asimilar pero que en conjunto sumen mas del60 bits.
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de poseer algo que diez minutos antes no necesitaba” (Beigbeder, 2001, pag. 44). En este
sentido la marca, al ser aquella fantasia con la que el sujeto pretende identificarse, se ha
consolidado como un elemento determinante dentro del quehacer publicitario pues contribuye
a que el individuo realice una eleccion emocional de los productos. “En la decision de compra,
la eleccion de la marca no es una eleccion racional, sino emocional (...) porque lo racional es
la eleccion por precio... y esto no nos interesa” (Moliné, 2000, pag. 27).

La apelacién al &mbito emocional ha sido aprovechada por la industria cultural que ve
en este mecanismo un medio de cooptacion de los individuos. Este proceso se ha hecho
posible s6lo en la media en que los sujetos estdn construidos como seres inacabados e

insatisfechos, en esta concepcion del individuo la industria cultural ha sustentado su poderio.

1.4. El Cuerpo

En las sociedades contemporaneas, el cuerpo se ha convertido en objeto de atencion e
intervencion por parte de diferentes disciplinas. El conjunto de conocimientos promulgados
por distintos especialistas, han desencadenado una modificacion en los usos sociales del
cuerpo, Al tiempo han intensificado los sistemas de control sobre el mismo. Actualmente, el
cuerpo se ha convertido en un campo de poder en continua disputa, “la secularizacién actual
de la sociedad facilita la mercantilizacion y el comercialismo del cuerpo” (Martinez, 2004,
pag. 132).

Dentro de nuestras sociedades disciplinadas al hablar de cuerpos se habla de cuerpos
ddciles, debido a que son cuerpos susceptibles de ser sometidos y transformados cada vez que
el sistema asi lo requiera. Dado que “el cuerpo, en lo que tiene de mas natural en
apariencia, es decir, en las dimensiones de su conformacion visible (volumen, talla, peso,

etc.) es un producto social ” (Bourdieu, 1986, pag. 184), y en esta medida, es manipulable.
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En torno al cuerpo se han generado diferentes discursos de acuerdo a la época, y se ha
puesto en accién un sin numero de dispositivos para disciplinarlo y modelarlo de acuerdo a las
necesidades del sistema. Un elemento importante para el poder actual es el desarrollo de
conocimientos alrededor del cuerpo, puesto que el control de pulsiones y por tanto del deseo
se ha convertido en la forma por excelencia de fabricar cuerpos utiles, con bajo precio
econdémico y politico.

Con el avance de la ciencia y la tecnologia cada vez maés el cuerpo se muestra como
una masa deforme que es posible modificar a gusto, incluso en aquellos detalles que, por
pequefios 0 complejos, anteriormente no se los tomaba en cuenta. Asi, el cuerpo se presenta
como un ente inacabado que requiere ser reconstruido para su constante afirmacién y
legitimacion en la sociedad. De esta manera, se valora altamente la capacidad de

transformacion para acoplarse a los estandares impuestos por la industria cultural.

“El cuerpo se ha convertido en el centro de un trabajo cada vez mayor a través del
gjercicio, la dieta, el maquillaje y la cirugia estética, y hay una tendencia general a
ver el cuerpo como una parte del propio yo que estd abierto a revisiéon, cambio y
transformacion. El crecimiento de los estilos de vida sanos son testimonios de esta
idea de que nuestros cuerpos estan inacabados y son susceptibles de cambio. Al
parecer no nos contentamos con ver el cuerpo como una obra completa, sino que
intervenimos activamente para cambiar su forma, alertar sobre su peso y su silueta”
(Martinez, 2004, pag. 140).

“Una forma de ejercicio del poder que tiene por objeto los cuerpos y por objetivo su
normalizacion, es la disciplina, esta tecnologia obliga a la homogeneidad anulando todo
aquello que se escape de la norma” (Rojas, 2012, pag. 4).El poder a partir de este principio se
encarga de generar diferentes mecanismos que le permitan fijar aquello que sera considerado
como normal; y, al mismo tiempo, establecer dispositivos de castigo para aquellos que se
salgan de la norma. Es asi que, Foucault define al castigo como “un elemento de un sistema

doble: gratificacion-sancion. Y es este sistema el que se vuelve operante en el proceso de
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encauzamiento de la conducta y de correccion” (Foucault, Vigilar y Castigar: Nacimiento de la
prision , 2003, pag. 185).

El encauzamiento de la conducta es relevante en la medida en que ésta es vista como
“una manera de comportarse dentro de un campo mas o menos abierto de posibilidades”
(Foucault, El sujeto y el poder , Julio-Septiembre, 1988, pag. 15), de este modo, ligado a que
“el ejercicio del poder consiste en guiar las posibilidades de conducta y disponerlas con el
proposito de obtener posibles resultados” (el sujeto y el poder, pag. 253), se muestra como
necesario el estricto control de las mismas, a fin de provocar comportamientos deseados.

Los dispositivos de castigo se han vuelto altamente sofisticados, en consecuencia el
poder no puede dejar fuera de su campo de dominio a todo aquello que aparezca como
anormal o fuera de orden. Si el poder deja en la impunidad cualquier acto que salga del campo
de posibilidades que abre debe ser sancionado, pues de lo contrario quedaria en tela de duda el
ejercicio de dicho poder. En otras palabras, el poder no puede permitir que se dude o se vean
las incongruencias del régimen de verdad que ha establecido en un campo determinado.

Dentro de nuestras sociedades el régimen de verdad en torno a la belleza ha sido
dictado por la industria cultural. Se ha creado un complejo sistema a través del cual se
establece lo legitimamente bello, aclarando que esta categorizacion no se reduce a un ideal de
cuerpo, sino que se extiende a todo un acumulado de bienes, servicios, gustos, actividades,

deseos, comportamientos y formas de elegir, rechazar, actuar, sentir y expresar.

“El cuidado del cuerpo no hace referencia sélo a la salud, sino también a sentirse
bien; nuestra felicidad y realizacion personal, cada vez mas, estan sujetas al grado
en gue nuestros cuerpos se ajustan a las normas contemporaneas de salud y belleza”
(Martinez, 2004, pag. 140).

Para que los sujetos puedan acoplarse de manera més facil a un sistema tan exigente como el

que nos presenta la industria cultural, el proceso de modelacion de los cuerpos empieza desde
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que los nifios nacen. Subsiguientemente, las instituciones dentro de las que los seres humanos
se inscriben van modelando desde el primer momento los habitus® que desarrollaran y les
permitiran erigirse como individuos y ser categorizados como normales. Para que este proceso
se consolide “se afirma la necesidad de definir una estrategia y unas técnicas de castigo en las
que una economia de la continuidad y de la permanencia remplacen la del derroche y del
exceso” (Foucault, Vigilar y Castigar: Nacimiento de la prision , 2003, pag. 92). En
consecuencia, el fin ultimo del sistema de castigo es establecer el autocontrol en los
individuos, pues esto daria cuenta de su adecuada introyeccion del ideal regulatorio de la

sociedad a la que pertenecen, asi como garantizaria la reproduccion del mismo.

1.4.1. Expresiones del Biopoder en el Cuerpo Femenino
El cuerpo al interior de las sociedades contemporaneas se ha consolidado como un campo de
inscripcion de la realidad social. En este sentido, se ha convertido en objeto de
disciplinamiento y conocimiento, esta concepcion particular del cuerpo ha hecho posible su
administracion. De este modo, se ha dotado al individuo de “estrictas normas corporales; de
una manera de actuar y de obedecer que, de ser exitosa, es un garante del orden social” (Rojas,
2012, pag. 2).

Por otro lado, los discursos construidos por la industria cultural en torno al cuerpo, lo
han perfilado como una entidad inacabada en busca de constante legitimacion. De esta

manera, “multiples especialistas, como los estilistas, los médicos, los publicistas y los

8“Son sistemas de disposiciones duraderas y transferibles, estructuras estructuradas predispuestas a funcionar
como estructuras estructurantes, es decir, como principios de generacion y estructuracion de practicas y
representaciones que pueden ser objetivamente reguladas y regulares, sin ser en ningin caso el producto de
obediencia a reglas; pueden ser objetivamente adaptadas a sus fines sin presuponer una direccion consciente
hacia ellos o sin poseer una maestria expresa de las operaciones necesarias para conseguirlos y, sumando todo
esto, (los habitos) pueden ser colectivamente orquestados sin ser el producto de la direccion orquestante de un
director” (Wacquant & Bourdieu, 1992, pag. 72).
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esteticistas han contribuido a crear o definir y legitimar los nuevos codigos éticos y estéticos
de los usos sociales del cuerpo” (Martinez, 2004, pag. 131). Estas nuevas disciplinas son las
encargadas de producir y sostener el régimen de verdad que se ha construido alrededor de la
belleza.

“El cuerpo es, por excelencia, lugar de cultura, de socializacion, con normas distintas
para cada uno de los géneros” (Martinez, 2004, pag. 134). El cuerpo femenino al ser
construido en nuestras sociedades como objeto de deseo, y en este sentido como cuerpo para
los demas, ha concentrado un mayor ejercicio del poder. En consecuencia, las mujeres
experimentan la corporalidad® de manera diferente a los hombres; se hacen més conscientes de
su cuerpo y al mismo tiempo estan sujetas a una gran cantidad de practicas disciplinarias a fin
de construir un tipo de cuerpo femenino acorde a los canones sociales impuestos.

Dado que la Industria Cultural se ha apropiado de las formas de significar el mundo en
nuestra sociedad, los bienes culturales producidos en torno a la imagen del cuerpo femenino,
asi como los estereotipos que en torno a la corporalidad femenina han emergido, se han
establecido como el deber ser de este cuerpo y el modelo a partir del cual deben encaminarse

los esfuerzos de performatividad®.

“Entre las muchas técnicas corporales que producen un cuerpo mas femenino se
pueden distinguir tres: a) aquéllas que pretenden conseguir un cuerpo de cierto
tamafio y configuracion, como son: la cirugia estética, los regimenes, las dietas,
cuyo extremo maximo se encuentra en la bulimia y la anorexia nerviosa ; b)

%La corporalidad se constituye en un instrumento de expresion de nuestra propia personalidad, también nos sirve
para tomar contacto con el exterior, compardndonos con otros cuerpos y objetos, por lo que se puede hablar,
dentro del esquema corporal, del cuerpo objeto, es decir, de la representacion aislada que nos hacemos de nuestro
cuerpo en si mismo, y del cuerpo vivido, que se refiere a la forma en que nuestra corporalidad se manifiesta en
nuestras relaciones humanas y en la socializacion” (Martinez, 2004, pag. 135).

01 a performatividad es un concepto que deviene de la lingiiistica (Austin, 1955). En este sentido ha sido
definida como “la capacidad del lenguaje en funcionamiento para instaurar realidades en el mundo” (Aguilar,
2007). La performatividad llevada a la esfera publicitaria se entendera como la capacidad que ésta tiene de crear
un tipo de realidad a través del conjunto de estrategias que maneja.
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aquellas técnicas que tienen como objetivo conseguir una forma de expresion
corporal femenina a través de la forma de moverse, en la mirada y en los gestos, Y,
por altimo, c) aquéllas que estan dirigidas a mostrar un cuerpo como una superficie
decorativa: depilacion, maquillaje y adornos” (Martinez, 2004, pag. 134).

Los discursos en torno a la salud y la imagen han estado vinculados con la
construccion de la propia identidad, es asi que las practicas de cuidados para el cuerpo de la
mujer se han esforzado por reproducir el imaginario femenino esbelto, delgado, sin
“imperfecciones”. Estos discursos que atraviesan el cuerpo femenino se han sostenido en una
serie de micropoderes que afirman y aseguran la reproduccién del estereotipo de este cuerpo;
asi, bajo las diferentes practicas y técnicas corporales los cuerpos femeninos se han
consolidado como cuerpos dociles.

Finalmente, podemos decir que, dentro del capitalismo de consumo, la sociedad ha
construido una imagen de cuerpo femenino que ha sido legitimada a través de los medios de
comunicacion y la publicidad. Dentro del contexto de la industria cultural de masas, donde “la
técnica de la industria cultural ha llevado s6lo a la estandarizacion y produccion en serie”
(Horkheimer & Adorno, 1998, pag. 166), se ejerce un dominio sobre la libertad de los
individuos a través de las regulaciones impuestas sobre su conducta, en consecuencia, las

regulaciones sobre el cuerpo son la expresion del control del poder del capital.

SEGUNDO CAPITULO: APROXIMACION SEMIOLOGICA A LAS

IMAGENES DE MCCANN
Partiendo de un andlisis semioldgico de las imagenes realizadas por McCann el capitulo que

se presenta a continuacién pretende mostrar la influencia de la publicidad en la construccion
de estereotipos al interior de las sociedades actuales. Con el fin de identificar los mecanismos

desde los cuales se hace posible un proceso de homogenizacién se analizaran los discursos,

25



simbolos, posturas y las figuras femeninas expuestas en los spots publicitarios de la agencia
seleccionada.

2.1.  McCann Erickson

McCann es una agencia publicitaria que nace en New York en 1930, en el contexto de la gran
depresion, a partir de la fusién de dos empresas publicitarias “The Harry King McCann
Company” fundada en 1912 y “The Erickson Company” fundada en 1902. La idea innovadora

de “marketing total”!

propuesta por los fundadores de McCann Erickson implicé desde sus
inicios una complejizacion del quehacer publicitario; asegurando de este modo una mayor
efectividad de los servicios prestados. Este distintivo los llevd a posicionarse como un
referente a nivel mundial en cuanto a publicidad se trata. Para 1957 se convirtio en la primera
agencia de publicidad de Estados Unidos en facturar cien millones de dolares en servicios
publicitarios en radio y televisién Cfr. (McCann Erickson) .

La influencia de esta agencia también se hizo visible en las contribuciones que hicieron
sus fundadores en el establecimiento de las practicas generales y directrices éticas de la
industria publicitaria. Asi mismo participaron activamente en la fundacion de la “American
Association of Advertising Agencies” y “The Audit Bureau of Circulations” Cfr. (McCann
Erickson).

A partir de 1935 McCann Erickson empieza su proceso de expansion a nivel global
abriendo agencias en Buenos Aires y Rio de Janeiro que se sumaran a las abiertas en Paris,

Berlin y Londres en 1927 por “The Harry King McCann Company”. Su expansion continu6 en

los proximos afios hasta en la actualidad tener oficinas en 120 paises alrededor del mundo.

"Segin Harry King McCann el “marketing total” es una estrategia que incluye el estudio de las
relaciones publicas, la promocion de ventas y la investigacion de mercados por parte de la agencia
publicitaria.
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Parte del éxito mundial que tiene la agencia se debe al manejo de una sofisticada plataforma
de comunicacion global, sumada a una de las carteras de clientes mas codiciada del mundo
que ha incluido marcas como: Coca-Cola, Nestlé, Mastercard, General Motors y Microsoft.

Para 1961 McCann Erickson cre6 un holding®® con el fin de facilitar la expansion
diversificada de la empresa en auge dando lugar a Interpublic World Group. Actualmente,
este holding contiene un total de 94 empresas subsidiarias dedicadas a brindar servicios o
productos que de alguna manera estan vinculados al marketing y la publicidad. La columna
vertebral del holding estd constituida por McCann World Group que incluye McCann
Erickson.

2.1.1. Laverdad bien dicha

El emblema “Truth well told”, “La verdad bien dicha”, a lo largo de los afios, ha logrado
consolidarse como el elemento distintivo del trabajo publicitario de McCann Erickson.
Establecido como una filosofia creativa perdurable al interior de la empresa, “la verdad bien
dicha” no solo ha determinado el éxito y originalidad de la empresa, sino que, a su vez, ha

hecho énfasis en uno de los principios fundamentales del marketing y la publicidad.

La frase fue registrada por primera vez en el afio de 1912 por Harry McCann, y se
convirtio en el distintivo de la marca de la agencia naciente. Bajo esta filosofia, el que hacer
practico de la empresa ha estado orientado a optimizar la incidencia de las marcas en la vida

cotidiana de los consumidores. McCann tiene como objetivo principal ayudar a sus clientes a:

2“Holding, es una sociedad mercantil controladora de la mayoria de las acciones de empresas
comerciales e industriales que tienen entre ellos un comun elemento, el ser parte de un grupo de
negocios, aunque individualmente pueden tener un distinto giro, con apoyo financiero y operacional
mutuo, que ejerce control no Unicamente legal y contable, sino operacional y financieramente, recibe
fondos de todas sus subsidiarias, los distribuye entre las mismas conforme al mejor interés a corto,
mediano y largo plazo del grupo que encabeza. Cuyo objetivo es la obtencion y reinversion de
utilidades” (Romero, 2009, pag. 29)
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“think through new ways to add value to people’s lives — from new product development to
new technology platforms that provide real-time connection. And even to new content models
and business models” (McCann Erickson).

Para McCann Erickson la verdad constituye el eje principal de su modo particular de
hacer publicidad, asi la busqueda de verdades en el entorno social cotidiano se ha convertido

en un elemento clave dentro del trabajo publicitario de la agencia.

“We believe Truth is a catalyst for authentic ideas, powerful ideas that will be
believed, embraced and advocated by people in their everyday lives. And these
ideas are able to drive positive change in a brand’s relationships with its consumers
and its employees” (McCann Erickson).

Los resultados de las diversas investigaciones de campo denominadas “Truth studies”, O
estudios de verdad, en torno a diferentes temas y la utilidad de las mismas al momento de
armar un spot publicitario, han revelado la importancia de “conocer al consumidor, sus hébitos
y costumbres de consumo” (McCann Erickson)™.Los estudios mencionados han sido
coordinados a partir de una rama especifica de McCann Erickson denominada “Truth
Central”, esta central de la verdad es la entidad encargada de realizar estudios de mercado
cada tres meses con el fin de obtener ideas frescas para vender. Su objetivo es entender al
consumidor para hacer crecer el negocio de sus clientes (McCann Erickson).

Los estudios de verdad combinan investigaciones tanto cualitativas como cuantitativas que
implican entrevistas, grupos focales y encuestas. Han procurado cubrir hasta veinte mercados
diferentes con el fin de obtener una vision global del tema de interés. Las iméagenes

seleccionadas para la presente investigacion se han derivado principalmente de los siguientes

13“En McCann estamos mas cerca del consumidor para conocerlo, con la meta de construir las marcas
de nuestros clientes, en concordancia con “La verdad bien dicha”, nuestra filosofia de trabajo” Nota
tomada de una de las investigaciones de McCann sobre la comida de en las calles” (McCann Erickson).
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2 (13

estudios de verdad: “The truth about beauty”, “The truth about smart moms” y “The truth

about youth”.

2.1.2. Truth pills
McCann a lo largo de su trayectoria se ha propuesto adecuar “la verdad bien dicha” a los
contextos en los que las marcas que utilizan sus servicios estan presentes. Es asi como, con el
fin de que la poblacion continte consumiendo la informacion que la agencia produce, han
decidido contar las verdades de la manera en que consideran que la gente consume la
informacion en la actualidad: en pildoras.

Las “truth pills” son una propuesta innovadora que surge en McCann Ecuador™ en
2013. Las denominadas “pildoras de verdad” son la materializacion de los resultados més
interesantes obtenidos a partir de los estudios de campo; exponen lo que los directores
creativos llaman insights, es decir, aquellas verdades que se encuentran inscritas en el cimulo
social de conocimiento.®

Las pildoras de verdad son un proyecto que tiene como fin facilitar el consumo de
verdades a partir de ilustraciones gréficas sugestivas difundidas en redes sociales. A este
respecto Silvana Kalil, Directora de planificacion estratégica de McCann Ecuador, afirma que:

“Esperamos que Truth pills se convierta en un referente a la hora de pensar en ideas de

“McCann Ecuador fue creada en 1961 y desde su nacimiento hasta la actualidad ha contado Gnicamente con
capital extranjero. Entre sus principales clientes se encuentran: Coca Cola, Nestlé, La Fabril, Johnson&Johnson,
Mastercard, Pingliino, Chevrolet, Cinemark, Cadbury Adams, Supermaxi y la Corporacion Nacional de
Telecomunicaciones (CNT). Por los premios internacionales obtenidos esta agencia se ha destacado a nivel
nacional.

3E| concepto parte de los anélisis realizados por la Sociologia del conocimiento cuya tesis fundamental propone
que la realidad es construida socialmente. EI cimulo social de conocimiento se enmarca al interior de lo que se ha
denominado la vida cotidiana, ésta corresponde a aquella realidad donde el mundo adquiere un sentido coherente
para los individuos. En ésta se inscribe el orden y el sistema de sentidos que hara posible la reproduccion de la
vida social. El cimulo social de conocimiento daria cuenta de la conciencia del sujeto en un espacio-temporal
definido, de su pertenencia a un orden social determinado, de las instituciones y saberes vigentes en un contexto
especifico, en definitiva, son aquellas pautas que le permiten al individuo desempefiarse adecuadamente en su
entorno. Cfr. (Berger & Luckmann, 2001)
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marketing, comunicacion y publicidad. Que nuestras pastillas resulten lo suficientemente
estimulantes. Y por qué no, adictivas.” (McCann Erickson: Truth Central). En fin, dada la
creciente importancia de las redes sociales en la vida cotidiana de los individuos la difusion de

las pildoras en este medio ha facilitado su consumo y reactualizacion constante.

2.2. Introduccion a la Semiologia de Roland Barthes

El individuo utiliza la palabra como instrumento preeminente de comunicacion, no obstante,
este tipo de lenguaje no agota la complejidad de la relacion comunicacional. Asi, el ser
humano se ha visto en la necesidad de manejar diversos sistemas de signos con el fin de
expresar de manera mas clara sus pensamientos y sentimientos; al estudio de estos signos
Roland Barthes denomin6 Semiologia.

La semiologia como método de analisis estudia los procesos de significacion de los
objetos culturales. Para Barthes “el saber semioldgico no puede ser actualmente mas que una
copia del saber lingliistico” (Barthes, La aventura semioldgica, 1990, pag. 20). Los conceptos
analiticos que utiliza el presente método derivan principalmente de este campo. “Todo sistema
cultural es un sistema de signos'®: asf, los métodos de la lingiistica estructural pueden ser
aplicados, por homologia a otros ambitos de la cultura.” (Alonso & Fernandez, 2006, pag. 13).

Antes de exponer el trabajo de campo es necesario explicar brevemente la metodologia
utilizada en la presente investigacion. Se introducira de manera concisa las premisas de la
semiotica de Barthes indispensables para una lectura compleja de la unidad de anélisis.
Finalmente los datos proporcionados a partir de este marco metodoldgico daran paso a un

examen critico comparativo de las imagenes.

18En sus escritos Barthes advirtié que con frecuencia erréneamente se categoriza como “natural” a aquello que
responde a lo socialmente aceptado y al deber ser de cada sociedad, dejando de lado la construccién cultural de
los signos. Se puede recaer en este tipo de error puesto que la mediacion del lenguaje, como institucion, tiende a
naturalizar los signos Cfr. (Alonso & Fernandez, 2006).
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2.2.1. Elementos de Semiologia

Barthes adaptd cuatro parejas de elementos derivados, primordialmente, de la linguistica
estructural al analisis de los signos semioldgicos. En su obra La aventura semioldgica, el autor
explica las siguientes relaciones dialécticas:

1. Lengua/Habla

Lengua: Corresponde a la estructura basica de comunicacion en la que se inscriben los signos.
Es un contrato social que se superpone al individuo, y por tanto, no es objeto de modificacion
por entes aislados.

Habla: Equivale al uso social de la lengua, es decir que, es la adaptacion individual que puede
hacerse de la misma, en esta medida implica una combinacion contingente de signos.

Barthes aclara que no es posible comprender el habla sin la lengua y viceversa, pues son parte
de un mismo proceso.

Ejemplo:

Lengua Habla

Vestimenta | Camiseta polo

2. Significante/Significado

Corresponden a los componentes del signo.

Significante: Constituye el plano de la expresion. A este elemento del signo le es necesaria la
materia, puede ser un sonido, un objeto o una imagen.

Significado: Constituye el plano del contenido. Corresponde a la parte decible del signo, a lo

que el individuo entiende por é€l, de este modo, puede ser sustituido por las palabras.
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La significacion corresponde al proceso en el que convergen el significante y el significado
para formar el signo. La significacion, derivada de las configuraciones culturales de una
sociedad, es el producto de una educacion colectiva. Dentro de este acto, los dos relatas del
signo son de manera dialéctica término y relacion a la vez Cfr. (Barthes, La aventura
semiologica, 1990).

Ejemplo:

Significante Significado

Camiseta: Prenda de vestir para el tronco que posee una abertura
delantera distintiva con dos o tres botones para ajustar el cuello.

3. Sintagma/Sistema

Son los marcos referenciales dentro de los cuales el signo forma relaciones que le dotan de
sentido.

Sintagma: Implica una estructura ordenada de signos que adquiere sentido en funcion de los
signos que le rodean (cadena hablada). Son combinaciones que responden a un conjunto de
reglas y convenciones sociales.*’

Sistema: Son los campos asociativos (de sentido y sonido) dentro de los que se inscribe cada
signo.

Ejemplo:

Sintagma Sistema

Camiseta polo-pantalon-zapatos | Ropa casual

17«(...) 1a combinacion de los signos es libre, pero la libertad de la que gozan y que constituye el <<habla>> es

una libertad vigilada” (Barthes, La aventura semioldgica, 1990, pag. 61)
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4. Denotacion/Connotacién

Son los elementos semioldgicos que se ven mayormente afectados por las configuraciones
culturales.

Denotacion: Hace referencia a la impresion inmediata del objeto, de este modo, corresponde a
la primera significacion del mismo.

Connotacion: Corresponde a los segundos sistemas de sentido, por lo tanto, proviene de la

cultura®.
Ejemplo:
Denotacion Connotacion
Camiseta Por el color y forma de la camiseta puede

suponerse que su portador es una persona
joven y alegre.

2.2.2. La imagen publicitaria
Barthes considerd la imagen publicitaria como objeto de investigacion semioldgica dada su

peculiaridad, es una imagen cuyos signos son utilizados de manera intencional.

“(...) en la publicidad la significacion de la imagen es con toda seguridad
intencional: determinados atributos del producto forman a priori los significados
del mensaje publicitario, y esos significados deben ser transmitidos con la mayor
claridad posible; si la imagen contiene signos, tenemos la certeza de que esos signos
estan completos, formados de manera que favorecen su mejor lectura: la imagen
publicitaria es franca o, por lo menos, enfatica” (Barthes, Lo obvio y lo obtuso:
Iméagenes, gestos, voces. , 1986, pag. 30).

Las imagenes publicitarias realizadas por McCann contienen un alto nivel de complejidad
debido a la particular forma de hacer publicidad de esta agencia. Por su parte, las “Truth pills”,
al ser la materializacion de las convenciones sociales actuales, se muestran como un objeto de
analisis idoneo para comprender la construccion del cuerpo femenino en nuestra sociedad. En

consecuencia, las limitaciones del analisis presentado a continuacién derivan del hecho de que

18 Barthes aclara que: “cualquiera que sea la manera en que <<magquila>> el mensaje denotado, la connotacion no
lo agota” (Barthes, La aventura semioldgica, 1990, pag. 77).
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“(...) toda imagen implica, subyacente a sus significantes, una cadena flotante de significados,
de la que el lector se permite seleccionar unos determinados e ignorar todos los demas”
(Barthes, Lo obvio y lo obtuso: Imagenes, gestos, voces. , 1986, pag. 35).

Para el presente andlisis se ha escogido un total de cinco imagenes pertenecientes a tres
lineas diferentes de “las pildoras de la verdad”: “The truth about fashion”, “The truth about
mom” y “The truth about teens”. El criterio de seleccion de las imagenes estuvo vinculado a la
exposicion de cuerpos femeninos. Con el fin de complejizar el andlisis de las imagenes se ha
propuesto un total de seis pautas a través de las cuales se observaran las imagenes:

1. Posicién de los elementos en el espacio

2. Simbolos que rodean la puesta en escena

3. Partes visibles del cuerpo femenino

4. Posturas del cuerpo en la imagen

5. Accesorios visibles en la imagen

6. Contenido de los textos

El proceso de sistematizacién de la informacion involucrd la construccion de dos
modelos de fichas con el fin de organizar y clarificar la informacion obtenida. EI primer
cuadro fue utilizado para desarrollar el analisis de las parejas dicotomicas planteadas por
Barthes. Dicho cuadro consta de cuatro partes: indicador, imagen, pareja dicotdmica y

comentario.

34



Indicador

Significante Significado Imagen

(pareja dicotdmica) (pareja dicotdmica)

Comentario

Por cada indicador se desarroll6 un total de cuatro fichas simples, lo que da como
resultado un total de 24 fichas por imagen. El segundo cuadro recoge un resumen comparativo
de las primeras fichas y fue realizado en torno a cada indicador, con el fin de mostrar las

semejanzas y diferencias prevalecientes entre las imagenes seleccionadas.

Indicador

n° Imagen Lengua Habla Significante | Significado Sintagma Sistema Denotacion | Connotacion

Sed
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2.3. Acercamiento semiologico a las imagenes

Las iméagenes publicitarias tomadas en cuenta en el presente estudio si bien no venden un
producto de una marca especifica promocionan la agencia por la cual fueron creadas, en esta
medida abren la posibilidad de acoplarse a diferentes mercados. No se encargan de vender un
producto especifico, sino mas bien el paquete simbdlico completo al referirse a cuestiones
complejas tales como la identidad.

En la actualidad, una constante en las imagenes publicitarias es la mezcla de texto e
imagen en su composicion. Como Barthes sefialo “la escritura y la palabra siguen siendo
elementos con consistencia en la estructura de la informacion” (Barthes, Lo obvio y lo obtuso:
Iméagenes, gestos, voces. , 1986, pag. 35). En consecuencia, la ausencia de texto remite a una
intencion enigmatica.

Otra de las peculiaridades de las imagenes seleccionadas es su pertenencia a la
expresion grafica denominada dibujo. Esta expresion conlleva una intencionalidad por parte
del individuo que lo realiza, asi, el dibujo es un mensaje codificado en el que se expone no
s6lo un mensaje, sino también la mediacién cultural de su autor. En consecuencia, siguiendo
lo expuesto por Barthes “la hechura de un dibujo es ya en si misma una connotacion”
(Barthes, Lo obvio y lo obtuso: Imagenes, gestos, voces. , 1986, pag. 40).

El dibujo en nuestras sociedades mantiene una relacion implicita con la irrealidad y la
fantasia, esta especificidad restringe al receptor de la imagen su capacidad de ejecutar un
juicio moral sobre el mismo. Este modo de concebir el dibujo no permite que el espectador se
sienta agredido al ver cualquier tipo de violencia dentro de ellos, subestimando el impacto que
éste puede tener dentro de la sociedad. Aludiendo a las imagenes del estudio, la no

correspondencia de los cuerpos femeninos exhibidos en las imagenes publicitarias con la
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realidad de los mismos no se muestra como una agresion frontal aunque tenga un impacto en
el modo en que se construye la idealidad de los cuerpos. Finalmente, debe advertirse que la
lectura de las imagenes presentadas a continuacion se encuentra limitada por la vision de las

investigadoras y por su pertenencia a un tiempo y espacio especificos. A continuacion se

presentaran las imagenes que seran objeto de analisis.
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2.3.1. Posicion de los elementos en el espacio

Los elementos que configuran las imagenes ocupan un lugar y espacio determinado que varia
de acuerdo a la carga significativa que tienen. Los elementos Unicamente en su relacion dotan
de sentido a la imagen, de esta manera, el cuadro puede ser leido en diferentes 6rdenes sin que
esto altere la carga significativa de cada uno de sus componentes. Sin embargo, la ausencia de
algin elemento dentro de una imagen puede alterar el sentido de la misma en el contraste con

otras imagenes publicitarias.
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Todas las imagenes poseen la combinacion: figura femenina, texto explicativo y marca.
Sin embargo, la linea “The truth about fashion” tiene como especificidad un texto de soporte
estadistico, esta particularidad lo inscribe dentro del paradigma tecnocientifico dominante en
la sociedad moderna. Asi mismo, la ubicacion de este texto en la parte inferior de la imagen
connota la idea de una base o soporte sobre el cual la imagen general puede anclarse y
justificarse.

El elemento que sobresale en todas las imagenes corresponde a la figura femenina, que
generalmente se ubica en los laterales de la imagen y ocupa un espacio significativo en
relacién a los demas elementos presentes, a partir de este posicionamiento se deduce la
importancia de la figura femenina en la composicion del mensaje. Adicionalmente, puede
observase que las imagenes femeninas sobresalen de los marcos que limitan el dibujo
evocando dominacion y seguridad.

La alineacion paralela que mantienen la mayoria de las imagenes con el texto
explicativo emite un mensaje codificado de propiedad e identidad con las figuras femeninas
dibujadas. La disposicion de estos dos elementos genera la impresion de que el texto es la
materializacion del pensamiento de la imagen femenina. Mientras que el texto ubicado sobre
las figuras femeninas tiene una connotacion de imposicion.

Finalmente, otro elemento sobresaliente en las imégenes y que ocupa un espacio
invariable en todas ellas, es la marca. Este componente se ubica en el lateral inferior de las
imagenes y tiene la apariencia de ser un sello, asi, las “Truth pills” y la linea especifica a la
que remiten en cada imagen: “The truth about fashion”, “The truth about teens” y “The truth
about moms” Se consolidan como una taxonomia que imprime identidad y pertenencia. La

marca de la agencia representada en las siglas MCCANN no sobresale al interior de la imagen
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y aparenta, por sus rasgos, ser parte del dibujo, en consecuencia se consolida como un codigo
comprensible Unicamente para un grupo limitado con conocimientos publicitarios.

Cuadro de resumen:

Pautas de lectura para el cuadro de resumen

Lengua: Las imagenes que poseen la combinacion de: imagen, texto, estadistica y marca seran
definidas como estandares.

Habla: Seran definidas como estandares aquellas imagenes que leidas de derecha a izquierda
mantengan el siguiente orden: texto-imagen-estadistica-marca

Significante: Los significantes de todas las imagenes se consideran estandar ya que todos
implican el uso de imagenes.

Significado: Se consideraran estandares aquellas imagenes en las que el texto principal se
encuentre colocado en la parte derecha o izquierda de la imagen femenina. Esta posicion de
los elementos permite alude a una mayor identificacion entre la imagen y el texto.

Sintagma: Serén estandares aquellas imagenes que leidas de derecha a izquierda mantengan el
siguiente orden: texto-imagen-estadistica-marca.

* La supresion de un elemento no se considera como un factor de cambio en el orden de la
imagen.

Sistema: Se consideran estandares aquellas imagenes que se encuentran inscritas en
paradigmas ligados a la juventud, la identidad femenina y la legitimidad.

Denotacion: Las imagenes seran estandares en la medida en que presenten una imagen

femenina joven.
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Connotacion: Las imagenes son estandar en la connotacion en la medida en que existe una
predominancia de la imagen, la misma que se corresponde con el texto. EI mensaje se ve

realizado en la imagen.

Posicidn de los elementos en el espacio
n
- Imagen Lengua Habla Significante | Significado | Sintagma | Sistema | Denotacién | Coanotacién
Estadistica | Estindar Estindar Estandar Estindar Estandar | Estindar Estindar
s w
= \'-'a-'_, |
Ll
1 Ne |
_ Estadistica | Estindar Estindar Estindar Estindar Estindar | Estindar Estindar
] -
2 A
B . |Estadistica |Posicién de | Estindar Estindar Imagen- Estindar | Estindar Estindar
. Y. la imagen mensaje-
i *,_, femenina v estadistica-
B el texto, marca
k] R o |
Estindar | Fessisndabs | Foindar Imageny | Mensaje- | Sin Dios mujeres | Estindar
Somd femmeminasy texto imagen-  |paradigma |adultas
= i tiste, Castidad centrados tnarcd cientifico | hablando
g' v oruntecidn ds
. Texte
1| ST
Estindar Orientacid | Estindar Estindar Estindar Sin Estindar Estindar
n v mezcla paradigma
de imagen v cientifico
fondo
3

Benavides, E.; Pérez, N_, Tabla de resumen Posicion de los elementos en el espacio, 2015,
Cuadro001

2.3.2. Simbolos que rodean la puesta en escena
La complejidad de la sociedad ha hecho que los individuos se vean obligados a establecer
vinculos de manera instantanea, a velocidad de este proceso ha limitado su conciencia. Este
proceso exige un manejo fluido del cumulo social de conocimiento, desde el cual las
asociaciones vigentes hacen posible que los individuos identifiquen y manejen simbolos.

Los simbolos utilizan cierta parte de la realidad con la finalidad de ayudar a los

individuos a relacionar dos 0 mas ideas, en la lectura de las imagenes contribuyen al proceso

41



de connotacién de los elementos reiterativos en las mismas. Los simbolos complejizan el
entendimiento de las iméagenes, y el vinculo prevaleciente entre ellos complejiza la
composicion de la escena y el mensaje emitido por la publicidad. Los simbolos repetitivos en
este caso estan integrados por formas, colores y texturas.

Los simbolos que componen las imagenes estan disefiados de acuerdo a las necesidades
que la agencia ha identificado para cada grupo objetivo. Cada linea tiene un uso diferenciado
de fondos, colores, texturas, formas y constitucion corporal, a partir del cual se significa de
manera particular cada imagen.

El significante reiterativo mas importante en las imagenes es la figura femenina, con
atributos vinculados a: juventud, feminidad, éxito, seguridad, belleza, felicidad, autenticidad,
elementos legitimadores en la sociedad. La utilizacién de colores llamativos™ de connotacién
juvenil enfatiza la idea de originalidad y juventud que muestran las figuras femeninas.
Imprimen a su vez, la apariencia de estar a la moda y, en esta medida aluden a su pertenencia a

la sociedad actual.

(McCann, Truth Central, 2014)
Img.002

19 Colores llamativos como: anaranjado, lila, rosado, turquesa, mostaza, dorado, verde y beige.
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El aspecto descomplicado de los margenes, el color y el tamafio variante de las letras,
la mezcla de figuras rectangulares y circulares se corresponden con un paradigma juvenil
moderno, propio de las jovenes de ciudad. El ideal de feminidad se ve afirmado por el uso del

color morado, asi como por la imagen delgada de la joven.

(McCann, Truth Central, 2014)
Img.003

El estampado del fondo y la iluminacion que posee la imagen le proveen la apariencia
de un entorno clandestino, obscuro y misterioso. EI mensaje connotado que emite la imagen
puede interpretarse como una expresion de rebeldia juvenil, y su conexion con un ambiente
peligroso y vicioso. Por otro lado, la silueta femenina que aparece se corresponde con una
personalidad desarreglada y descomplicada, a la que no afectarian los codigos de belleza y
moda imperantes. No obstante, debe tomarse en cuenta que la imagen se inscribe en una
feminidad alternativa, que a pesar de ser una posible expresion de contracultura, se adapta al

consumo capitalista.
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Cuadro de resumen:

Pautas de lectura para el cuadro de resumen

Lengua: Los simbolos son reiterativos en la mayoria de las imagenes. Aunque su distribucién
y sus formas sean distintas, puede observarse una constante en ellos, de este modo, la lengua
de este indicador sera definida como estandar.

Habla: Las tres primeras imagenes comparten los mismos simbolos, asi, el disefio irregular del
marco, los edificios dibujados en el fondo, las letras con distintos tamafios y acentos, los
parrafos sin justificacion y la fisonomia particular de los rostros femeninos dibujados son
distintivos de la linea “The truth about fashion™. La cuarta y la quinta imagen al pertenecer a
dos lineas diferentes varian en la simbologia que utilizan.

Significante: Los significantes de todas las imagenes se consideran estandar ya que todos
implican el uso de imagenes.

Significado: Alude a una lectura general de los diferentes simbolos que componen la imagen
en conjunto.

Sintagma: No existe una variacion en el orden en que estan dispuestos los simbolos de las
imagenes. La alteracion existente estd dada por la carencia de ciertos elementos en dos de las
iméagenes.

Sistema: Las cuatro primeras imagenes, debido al fondo (ciudad moderna) y a la composicion
de sus simbolos, pueden ser entendidas dentro de un contexto ligado a una clase media alta.
Por otro lado, la quinta imagen, al estar dibujada en una pared, hace que sea comprendida
dentro de un espacio urbano perteneciente a una clase media baja.

Denotacion: En la medida en que todas las imagenes poseen simbolos similares, tienen una

denotacion estandar.
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Connotacion: Todos los simbolos de las imagenes poseen una connotaciéon ligada a la
juventud, la libertad y la descomplicacion. Estas son las caracteristicas que han determinado la

categoria estandar.

Simbolos que rodean la puesta en escena

n" Imagen Lengia Habla Signaficante Significado Sintagma Sistema Denctacion | Connotacidn
Estindar |Estindar |Estindar Descomplicacion, |Estindar | Estindar Estindar Estindar
libertad

Estimdar Estindar |Estindar Estar alamoda |Estindar |Estindar E stindar Estindar

o |Estindar  (Estindsr | Estindar Autanofmia Estindsr | Estindar Estindar Migjer
| solvente
— Estindar  |Mocosmtieme |Estindar Sensualidad v Estandar | Estindas Estandas Sensualidad
s citadistica, adultez v madurez
o ol diferente
g n fonda v upo
A de betrz

Mo tiene | Necomtme | Estindar Autenticidad v Ausencia | Construccion | Estindar Tdentidad

marco mares y mavor de margen | de identidad femenina
estadistica, . : T
e — normatividad alternativa
feado ¥ tpo
di letra

L

Benavides. E_; Pérez, W_, Tabla de resumen Simbolos que rodean la puesta en escena, 2015,
Cuadro02

2.3.3. Partes visibles del cuerpo femenino

Al interior de las imagenes ciertas partes del cuerpo femenino adquieren mayor visibilidad en
la medida en que llevan impresas una fuerte carga simbdlica dada por la configuracion de lo
legitimamente exhibible de acuerdo a la edad. En el contraste de las imagenes puede advertirse
un limite en lo que a las partes del cuerpo que se pueden mostrar legitimamente se refiere. En
consecuencia, las imagenes seleccionadas de las lineas “The truth about fashion” y “The truth
about teens” al estar enfocadas a adolescentes, no visibilizan partes del cuerpo con algun tipo

de connotacion sexual, generando la idea de cuerpos asexuados.
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(McCann, Truth Central, 2014) (McCann, Truth Central, 2014)
Img.004 Img.001

Las figuras femeninas ubicadas al lado derecho provienen de la linea “The truth about
moms”, el concepto manejado por el estudio de verdad que dio origen a esta linea remite a un
grupo poblacional delimitado: mujeres convertidas en madres dentro de la sociedad actual. El
tipo de cuerpo expuesto en esta imagen reivindica la belleza y sensualidad del cuerpo
femenino, a pesar de pertenecer a una mujer que ha sido madre y que, por esta razon, lleva
implicita la idea de un cuerpo modificado.

Las partes que a primera vista captan la mayor atencion del espectador se corresponden
con aquellas partes del cuerpo que se asocian con lo femenino. El trazo particular de las
piernas y la definicién de los senos y la cintura se asocian con el estereotipo de la mujer
atractiva en la actualidad. Igualmente, la indumentaria dibujada contribuye con la demarcacion
de las partes anteriormente mencionadas; el corte del vestido de la mujer ubicada al lado
izquierdo de la imagen se ajusta debajo de su pecho realzando su tamario. Por su parte, el
vestido que luce la segunda figura femenina se ajusta a las curvas de su cuerpo, el corte
ubicado a la altura de la cintura sirve como elemento para destacarla. Por consiguiente, la

conjuncién del tipo de vestido y las partes del cuerpo femenino que sobresalen, emite un
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mensaje codificado bajo el cual la seguridad y la confianza manifestadas en estos cuerpos dan
cuenta de su aceptacion social.

Las partes del cuerpo que se exhiben dentro de la imagen publicitaria estan disefiadas
bajo los canones de belleza actuales, su palidez y delgadez se presentan como una meta a
alcanzar. El cabello largo y suelto, su disposicion y aparente movimiento imprimen en la
composicion de la figura femenina nociones de sensualidad, salud, bienestar y libertad.

Para terminar, debe considerarse que la industria cultural a través de los afios ha creado
diferentes nichos en torno al cuerpo y sobre todo en torno al cuerpo femenino, es asi como,
puede verse en las imagenes de la linea “The truth about fashion” que la parte superior del
cuerpo es un nicho de consumo cargado de simbolismo. Esta particularidad hace posible que
se configure como un campo maleable en la medida en que a través de productos de belleza se
puede realizar grandes cambios. Derivado de lo anteriormente mencionado puede concluirse
que los rostros tienen una predominancia importante.

Cuadro de resumen:

Pautas de lectura para el cuadro de resumen

Lengua: Todas las partes visibles estan enmarcadas dentro de un cuerpo femenino.

Habla: Se considerard como referente de diferenciacion las partes del cuerpo femenino que no
se observen en la imagen. Se usard como modelo a contrastarse un cuerpo femenino sin
considerar los pies. Las imdgenes de la linea “The truth about fashion” no tienen dibujada la
nariz.

*S6lo en las mujeres de la cuarta imagen se puede observar la presencia de senos, curvas y

derrier definidos de manera clara.
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Significante: Los significantes de todas las imagenes se consideran estandar ya que todos
implican el uso de imagenes.

Significado: Las partes del cuerpo que se muestran en las imagenes aluden a la feminidad y
juventud. Las formas y especificidades variantes de las mismas han sido tomadas en cuenta
como elemento de distincion presente en el cuadro de resumen.

Sintagma: Las partes del cuerpo que se muestran mantienen el mismo orden: cabeza, cuello,
torso, extremidades superiores, extremidades inferiores, a pesar de que algunas imagenes no
poseen alguna de estas partes, conservan o suponen este orden.

Sistema: Los paradigmas que envuelven las partes del cuerpo femenino representadas en las
imagenes.

Denotacion: Todas las imagenes, en una primera impresion, muestran cuerpos de mujeres
jévenes.

Connotacion: Debido a que en su mayoria las imagenes femeninas representadas se identifican
con una poblacién adolescente, las partes del cuerpo predominantes estan vinculadas al rostro
y a las extremidades superiores. En contraste, la imagen destinada a las madres, a quienes se

considera que estan en una edad adulta, muestran las partes del cuerpo con mayor sensualidad.
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Parteg visibles del cuerpo femenino
n° Imagen Lengua Habla Significants | Sigrnificado | Sintagma Sigtemna | Denotacion | Connotacién
- E stimdar Extremidades |Estindar Delicadera, Estindar E szindar E stimdar E stindar
| == w inferiores. libertad v
; - .{5‘-_, | Carencia de termura
| busto.
1 A
| Estandar Extremidades Estindar Estabilidad, |Estindas Estindar |Estindar Estindar
inderiores. seriedad ¥
Sequnda v teroera H
snculacion de seguridad
xir. Sap.
z Carencia de basio
Estindar | Cuerpo Estindar Feminidad Estimdar Estindar | Estindar Estindar
completo mas
Carencia de ExXpresava
busto.
3
Estandar | Cuerpos Estandar Sensualidad, |Estindar Estindar | Estindar Sensualidad
completos feminidad
mas
expresiva y
4 perfieccidn
Estindar | Rostro ¥ mitad | Estandar Masteno- Ausencia  |Estandar | Estandar Estindar
de las musencia de | de rostro
extremidades rostro
infericres
5 | . e

Eenavidea E.; Pérez, N_, Tabla de resumen Partes visibles del cuerpo femenino, 2015.
Cuadro003

2.3.4. Posturas del cuerpo en la imagen

Las posturas del cuerpo en la imagen hacen referencia al modo en que se relacionan las
distintas partes del cuerpo para formar un todo significante. Asimismo, las posturas aluden al
posicionamiento de los cuerpos dentro del espacio en el que se inscriben. Los creativos y
artistas deben tener en cuenta en su trabajo los requerimientos sociales para cada tipo de
cuerpo.

Las posturas que se observan en las imagenes femeninas expuestas estan inscritas
dentro de lo legitimamente aceptado para la exhibicion del cuerpo femenino en nuestra
sociedad, de esta forma se vuelven proximas. La disposicién de los cuerpos femeninos se
corresponde con el sintagma legitimo de las posturas socialmente aceptadas como femeninas.
Sin embargo, las poses que pueden encontrarse en las imagenes evidencian una postura poco
natural para un cuerpo humano, este hecho se justifica en el género al que pertenece la imagen.

Dejando de lado esta particularidad, la postura es universalmente femenina.
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(McCann. Truth Central, 2014)
Img.004

En la postura de los cuerpos puede leerse la pertenencia a la clase social del individuo,
debido a que ésta se corresponde con un conjunto de habitos que el ser humano desarrolla;
solo a través de la construccion del cuerpo que generan los habitos de clase se puede mantener
una postura de manera natural y descomplicada. Adicionalmente, da cuenta del control natural
que tienen sobre su cuerpo. Las posturas de la imagen presentada afirman su propiedad dentro
de la sociedad contemporanea, en consecuencia se revelan como ideales a seguir por ser la
materializacion de las demandas sociales que se hacen sobre el cuerpo femenino.

Las posturas mostradas en las imagenes connotan seguridad y éxito, es decir, que
muestran mujeres aceptadas, que se acoplan adecuadamente a los estereotipos de la sociedad
a la que pertenecen. La legitimidad que mantienen dentro del mundo moderno se afirma en el
posicionamiento de su cuerpo en el espacio. La presencia dominante de sus cuerpos se expresa
en la naturalidad de sus movimientos; asi en la lectura de sus posturas se materializan tres ejes
de la sociedad moderna: belleza, éxito y juventud.

Cuadro de resumen:
Pautas de lectura para el cuadro de resumen
Lengua: Todas las posturas mostradas en las imagenes se inscriben dentro de un cuerpo

femenino, y, en esta medida, son estandar.
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Habla: El elemento diferenciador de esta categoria se haya determinado por la madurez del
Cuerpo gue se presenta en las imagenes.

Significante: Los significantes de todas las imagenes se consideran estdndar ya que todos
implican el uso de iméagenes.

Significado: De manera general, todas las imagenes femeninas, de acuerdo a su postura,
aluden a valores vinculados con: tranquilidad, decisién, feminidad, juventud y equilibrio.
Sintagma: La postura de las imagenes posee un sintagma estandar a pesar de las ligeras
variaciones que existen en la misma.

Sistema: Las posturas de las imagenes denotan juventud, belleza y éxito.

Denotacion: Se pueden ver en las imagenes mujeres de pie con una postura erguida.
Connotacion: La connotacién es estandar en la medida en que las posturas de las imagenes

son estandar.

Posturas del cuerpo en la imagen

n° Imagen Lengua Habla Significante | Significado | Sintagma | Sistema | Denotacidén | Connotacion
e QF:F Estindar | Estindar Estindar Estandar Estindar  |Estindar | Estindar Estindar
o e
7 o |

[
_L . :r.!@-.

Estindar Estindar Estindar Estandar Estindar E stindar Estindar Estindar

Estindar | Estindar Estindar Coqueteria y | Estindar Estindar |Estindar Estindar
dxito

Estandar | Cuerpo Estindar Coqueteria y | Estindar Estindar |Estindar Estindar
femenino adaio bxito
Comlemprineg

Estandar | Estandar Estandar Estandar Estandar |Estindar |Estindar Estamdar

Benavides, E_; Pérez, N, Tabla de resumen Posturas del cuerpo en la imagen, 2015.
Cuadro004
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2.3.5. Accesorios visibles en la imagen

Los accesorios al interior de las imagenes tienen un rol complementario que enfatiza el
contenido del mensaje de las representaciones. A pesar de ser elementos considerados
generalmente como secundarios o auxiliares, son indispensables en la construccion del sentido
de la imagen. Partiendo del nexo que comunmente se establece entre los términos moda y

accesorios, el elemento donde usualmente estos se inscriben es en los cuerpos femeninos.

Accesono |

_Accesorio 3 , / j '
(McCann, Truth Central, 2014)
Img 002

La imagen contiene tres accesorios visibles. Uno de ellos, los grandes lentes, resaltan la
fisonomia delicada de la joven retratada, por otro lado, conservan el mismo color de las
sombras presentes en los parpados de la figura. El tamafio, forma y color de los lentes se
corresponden con una moda juvenil y extravagante que se asocia con una cuestion de
identidad méas que con una necesidad fisica.

Dentro de nuestras sociedades, el maquillaje es concebido como una herramienta
utilizada especialmente sobre el rostro con el fin de modificar, ocultar y disimular aquellos
elementos que no se corresponden con el ideal de belleza preponderante. La presencia de

maquillaje en el rostro de la joven expresa la forma en la que la figura femenina quiere
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mostrarse o posicionarse en la esfera social; las tonalidades del maquillaje pueden dar cuenta,
a su vez, del capital social y cultural acumulado por el individuo. ElI uso de maquillaje
actualmente responde a un requerimiento de la sociedad contemporanea que, a partir del
establecimiento de un ideal de perfeccién, mantiene el engafio que alimenta a la industria
cultural.

La centralidad de los paises econdmicamente mas poderosos también se ve reflejada en
esferas como la moda. Gran parte de los estereotipos y cddigos de moda tienen su origen en
los paises desarrollados. La bandera britanica, como simbolo distintivo de un pais, y su uso en
la implementacién de una moda, da cuenta del posicionamiento de este pais en la geopolitica.
La utilizacion de esta bandera en el estampado de la blusa es una muestra de la influencia de
este pais en la construccion de significados en torno a la moda y a la identidad femenina.
Aunque a primera vista, el objeto a comercializarse es la blusa, al profundizar en su lectura,
puede deducirse que dicha moda va acorde con un tipo de cuerpo, que es el que muestra la
imagen publicitaria.

De manera general, todas las imagenes tienen dentro de su composicion accesorios que
refieren a una idea de feminidad, juventud, belleza y éxito en la sociedad occidental
contemporanea. Los accesorios de las imagenes presentadas se erigen como dispositivos de
control que demandan, para su exhibicion, un estilo de vida a partir del cual se puede construir
el cuerpo femenino estereotipado.

Cuadro de resumen:
Pautas de lectura para el cuadro de resumen
Lengua: Los accesorios bases que se distinguen en la imagen son: la vestimenta y el

maquillaje. Este ultimo se hace presente en la utilizacion de rimel, rubor y labial.
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Todos los accesorios denotan juventud y en esta medida pueden ser estandarizados.

Habla: Los accesorios seran considerados estandares dentro del habla en la medida en que se
correspondan con la juventud.

Significante: Los significantes de todas las imagenes se consideran estandar ya que todos
implican el uso de iméagenes.

Significado: Los significados son estandar ya que los accesorios visibles en las imagenes, a
pesar de ser distintos, tienen impresa la idea de juventud.

Sintagma: Todos los accesorios poseen un sintagma estandar en la medida en que son
correctamente utilizados bajo un orden socialmente establecido.

Sistema: Todas las imagenes se corresponden al paradigma de belleza imperante, de este
modo, puede observarse que los accesorios presentes legitiman el ideal de belleza y juventud.
Denotacion: Los accesorios de cada imagen a primera vista impactan de manera diferente.
Connotacion: Los accesorios presentes en las imagenes aluden a la juventud y en esta medida
se muestran como estandares.

*No se evidencia una sobrecarga de accesorios en las imagenes. Cada accesorio posee gran

contenido simbélico.
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Accesorios visibles en la imagen
n
N Lengua Habla Significante | Significado | Sintagma Sistema | Denotacidn | Connodacicn
2 accesorios | Estandar Estandar Estandar Estandar Estindar |Camiseta Estandar
estampada v
maquillaje
suave
1
113 accesomos | Estandar Estindar Estindar Estindar Estindar |Blusa Estindar
(mstrurmento estampada,
optica) magquillaje
fuerte y
2 . lentes
|4 accesorios | Vestimenta | Estandar Estandar Estandar Estindar | Vestido, Estandar
|| |(pulseras y  |semi formal pulseras,
%|| |bolsas) bolsas ¥
maquillaje
3 suave
I accesorios | Vestimenta |Estindar Estindar Estindar Estindar |Vesudos y |Estindar
serni formal magquillaje
suane
4
3 accesorios | Estindar Estindar Estandar Estandar Estindar | Tres prendas | Estindar
(anilla, de vestir,
cartera y amillo ¥
carece de cartera
5 maquillage)

Benavides, E.; Pérez, N._ Tabla de resumen Accesorios visibles en la imagen, 2015.
CuadroQ03

2.3.6. Contenido de los textos
Dentro de la imagen publicitaria el texto linglistico desempefia un papel protagénico en la
medida en que se le atribuye la funcién de dar significado a los significantes que componen la
imagen. Los textos al interior de las imagenes constituyen el elemento limitador del sentido,
“el texto conduce al lector a través de los distintos significados de la imagen, le obliga a evitar
unos y a recibir otros; por medio de un dispatching, a menudo sutil, lo teledirige en un sentido
escogido de antemano” (Barthes, Lo obvio y lo obtuso: Imégenes, gestos, voces. , 1986, pags.
36-37).

Dada la complejidad de las imagenes, y por su capacidad multiproyectiva, el texto

constituye un represor en la medida en que muestra la moral y la ideologia que la marca quiere
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vender al publico. Una constante en la composicion de las imagenes es que la ausencia del
texto llevaria a una interpretacion multiple de las mismas. En Barthes, al respecto podemos

encontrar que:

“El lenguaje tiene una funcién elucidatoria, pero la elucidacion es selectiva; se trata
de un metalenguaje que no se aplica a la totalidad del mensaje iconico, sino tan solo
a algunos de sus signos; el texto constituye realmente el derecho a la mirada del
creador (y, por tanto, de la sociedad sobre la imagen)” (Barthes, Lo obvio y lo
obtuso: Iméagenes, gestos, voces. , 1986, pag. 37).

Este hecho se perfila méas claramente en la cuarta imagen, en la que la carencia del texto
significaria una pérdida de sentido significativa, pues no se veria la carga valorativa necesaria
para la expresion correcta del mensaje, dado que las iméagenes femeninas se presentan como
ambiguas con referencia al grupo etario al que pretende impactar.

"S0U UNO 11aria, pego

N0 Necesapianente
QUIERO VERFIE COrO UNG.

=

&

(McCann, Truth Central, 2014)
Img.004

Los mensajes linguisticos que contienen las imagenes publicitarias analizadas son de
caracter explicativo, de soporte e identificacién. Cada uno significa a la imagen desde distintos

angulos, sin embargo, sélo en su relacion son objeto de taxonomia.
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\ I Texto explicativo J

/

l Texto de diferencia

/

Texto de soporte }

(McCann, Truth Central, 2014)
Img. 003

El mensaje explicativo es la materializacion linglistica de la imagen femenina (es la
expresion de la forma de ver el mundo que se le puede atribuir a la imagen, es decir, muestra
su esencia); hace un solo cuerpo con la imagen femenina y el fondo en el recuadro principal.
Por su parte, el mensaje linglistico de soporte es el sustento cientifico de la imagen y se
consolida como el simbolo, por excelencia, de legitimidad de la sociedad moderna. Este tipo
de mensaje, que se encuentra presente en la mayoria de imagenes, aparenta estar fuera del
recuadro principal, sin embargo mantiene conexion con el mensaje explicativo en la medida en
la que se encuentra inscrito en el margen general.

Finalmente, la marca de la linea a la que pertenece cada imagen, al ser un mensaje
linguistico de identificacion y diferencia, tiene la funcion de determinar el contenido de la
misma, le otorga una intencionalidad al texto y por tanto define la connotacion que tendra. Al
espectador este componente se le presenta como superpuesto y en esta medida puede ser
interpretado como un sello que muestra la pertenencia de la imagen a un concepto mas

abarcativo como lo son las “truth pills”. La marca al ocupar un espacio restringido dentro de
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las imagenes solo se presenta como significativa para quien conoce las “truth pills”. No
obstante alguien que no esté relacionado con la marca simplemente puede guiarse por la carga
valorativa que tienen las palabras que la componen.

Las iméagenes publicitarias cuentan con dos cddigos de comunicacién; el preeminente
corresponde al espafiol latino y el secundario, presente en la marca, al inglés. Las condiciones
para interpretar los mensajes expuestos en las imagenes son: el conocimiento del idioma
espanol, y el manejo del universo simbolico de las sociedades occidentales contemporaneas.

La combinacion contingente de signos al interior de los textos se hace evidente en la
mezcla de varios estilos de letras, en los parrafos no justificados y centrados, en las letras con
diferentes tamarios y acentuacion, y en la combinacion de sus colores.

Una primera lectura de los textos explicativos contenidos en las imagenes muestra una
tendencia en cierta medida critica, sin embargo pensada a partir del capitalismo de consumo
no es mas que un dispositivo de refuerzo del sistema. Esto puede evidenciarse claramente en el

analisis de las dos imagenes presentadas a continuacion.

i modc o3

» 'v«‘/..-/‘.'/.r/- Ja

maolded y crea a su qusto

(McCann, Truth Central, 2014)
Img.001
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Decodificando el mensaje explicativo de la imagen, puede decirse que dentro del
capitalismo de consumo, los individuos poseen la aparente libertad de construir identidades
autonomas capaces de expresar los verdaderos deseos del individuo. Sin embargo las
contradicciones internas al sistema ponen de manifiesto la imposibilidad de este supuesto. La
aparente libertad del individuo esconde la manipulacion previa realizada por la industria

cultural en los estudios de mercadeo en torno a los gustos del consumidor.

(McCann, Truth Central, 2014)
Img.005

Descifrando el mensaje de la imagen, se puede inducir que dentro del capitalismo de
consumo el mercado ofrece a los sujetos la posibilidad de lidiar con las exigencias del sistema.
Discursos sobre la autoestima y la seguridad de la persona se ven atravesados por un sin
namero de dispositivos de control y de poder sobre el cuerpo, que, por medio de su consumo,
ofrecen a los individuos la solucién a sus problemas. En el capitalismo todo tiene un precio y,
en esta medida, se considera que a través del dinero es realmente posible dar fin a la

insatisfaccion constante del ser humano.
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(McCann, Trath Central, 2014)
Img 003

La analogia expresada en el primer parrafo deja ver, en primer lugar, la identidad que
existe entre el cuerpo femenino y la dieta, y, la asociacion de la mujer con el consumo. Ambos
elementos se han posicionado como instrumentos para lograr el cuerpo deseado. La
importancia del uso de analogias pretende que el consumidor se sienta familiarizado con el
mensaje expuesto dentro de un contexto especifico, y en esta media, le es méas facil la
asimilaciéon de lo que se quiere expresar. La alusiéon al chocolate y la dieta, asi como la
referencia a la accién de comprar llevan detrds un estereotipo en la configuracion de la
identidad femenina, pues, mayoritariamente las publicidades que llevan de manera explicita la
referencia a la dieta (y al control del peso), y a la accién de comprar son dirigidas en su
mayoria a las mujeres.

Cuadro de resumen:

Pautas de lectura para el cuadro de resumen

Lengua: Todas las imagenes en la categoria lengua presentan los mismos elementos, de este
modo, van a ser definidos como estandar.

Habla: Se tomaran en cuenta las diferencias presentes en las dos ultimas imégenes.
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Significante: Los significantes de todas las imagenes se consideran estdndar ya que todos
implican el uso de imagenes.

Significado: Todas los textos presentes en las imagenes se hayan compuestos por: vocales,
consonantes y signos de puntuacién. Las variaciones radican en la presencia de elementos
estadisticos.

Sintagma: Dentro de esta categoria se hara alusion a dos tipos de estandar, por un lado, se
encuentra el sintagma que integra el orden de las vocales, las consonantes, los signos de
puntuacion y la referencia estadistica, por otro, el sintagma que alude a la presencia de una
idea principal y una idea argumentativa.

Sistema: EIl contenido de los textos hace referencia a paradigmas ligados a: el consumo, la
industria cultural, la configuracién de la identidad femenina, la l6gica formal y la lengua
espafola.

Denotacion: Todos los textos poseen la misma denotacion en la medida en que a primera vista
todos constituyen un conjunto de letras.

Connotacion: Los dos ejes en los que se mueven los mensajes de las imégenes son la
construccion de la identidad femenina y el consumo, en esta medida, todos los textos de las

imagenes se muestran como estandar.
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Contenido de los textos
Habla Significante | Sigmificado Sintagma Sistema | Denotacién | Connotacion

Estindar Estindar Estindar Estindar Estindar |Estindar Estindar
Estindar

Estindar Estandar Estindar Estindar Estaindar |Estindar Estindar
Estindar

Estandar Estandar Estindar Estindar Estindar |Estindar Estindar
Estindar

Smadea Estindar Sin respaldo | Sin idea Estindar |Estindar Estindar

m"“m‘ estadistico | argumentativa

umsformes ¥

centradas

Lewas Estandar Sin respaldo | Estindar Estindar |Estindar Estandar

wmiformes v .

Sialider % estadistico | Estindar

manerd

vamada,

pierafos

centrados

Benavides, E.; Pérez, N., Tabla de resumen Contenido de los textos, 2015.

Cuadro006

El anélisis semioldgico de las imégenes detallado a lo largo del capitulo corresponde al

momento descriptivo de la investigacion. La interpretacion de la informacion obtenida a la luz

de la teoria sera el punto de partida de los enunciados desarrollados en el siguiente capitulo.
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TERCER CAPITULO: EL CUERPO FEMENINO, UNA

CONSTRUCCION INDUSTRIAL
Después de haber finalizado el anélisis de las imagenes siguiendo la metodologia semioldgica

y partiendo de la teoria que ha acompafiado la investigacion, el subsiguiente capitulo expone
seis premisas que responden a la inscripcion de la cultura industrializada y el poder en el

cuerpo femenino en las imagenes de McCann.

1. La publicidad, un instrumento para la reproduccion social

La sociedad actual ha construido principalmente a los individuos como consumidores, para
esto los ha configurado como seres libres, autobnomos, diversos, antropocéntricos, egoistas,
capaces de construir una identidad propia, adaptables a los cambios constantes y necesitados
de ocupaciones. Si bien estos requerimientos, por si mismos, no constituyen un problema para
la sociedad llevados a un extremo han desencadenado en un proceso de profundizacion de lo
que Freud Ilamaba el malestar en la cultura, generando mayores dificultades para que el
individuo alcance niveles de bienestar. Estos males han sido reforzados y justificados por la
publicidad.

McCann al pertenecer a la sociedad contemporanea se consolida como una agencia
donde el que hacer publicitario direcciona sus energias hacia el refuerzo de los pilares de dicha
sociedad. En esta medida, se ha afirmado como uno de los principales holdings a nivel
mundial abarcando marcas representativas del capitalismo de consumo.

El sustento cientifico, fundamento principal de la sociedad moderna, se encuentra
materializado en los estudios de mercado que McCann realiza periédicamente. La agencia al
responder a los requerimientos de la sociedad moderna, por medio de los estudios de verdad,

ha logrado posicionarse no Unicamente ante las marcas sino también ante el consumidor. Estos
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estudios se consolidan como la plataforma base que distingue el disefio publicitario de la
agencia. Puede observase como la industria cultural se ha valido de la confianza desmedida en
la razén instrumental para legitimar los productos en el mercado, por su parte la publicidad de
McCann al ofrecer verdades con base estadistica dan una imagen fiable.

Al interior de la sociedad contemporanea la inseguridad, que en un primer momento
fue cubierta por la presencia ampliada de la razon, se ve agravada por los limites que la misma
mostré en un contexto cambiante y de permanente falsacion de verdades, producto de lo que
Bauman denomind la licuefaccion de la realidad Cfr. (Bauman, Modernidad Liquida, 2004).
La sociedad red globalizada, por un lado ha producido nuevas incertidumbres que intensifican
el sentimiento de inseguridad de los sujetos, y por otro ha generado nuevas formas para llenar
los cuestionamientos emergentes. En este nuevo contexto la inseguridad ha trascendido lo
material permeando los elementos de construccion identitaria de los individuos.

La industria cultural pone a disposicion de los sujetos una variedad de personalidades e
identidades que pueden hacerse efectivas dentro del mercado de consumo. Los accesorios para
cada personalidad se venden dentro del mercado como simbolos representativos de las
mismas. Existe un interés por lo nuevo que es aprovechado por la publicidad. La diferencia y
la autenticidad se convierten en elementos indispensables para movilizar el capital y generar
mayor ganancia.

La publicidad actual se configura como un satisfactor de necesidades construidas
industrialmente mas que de necesidades humano concretas, se enfoca en establecer una
relacion entre el producto y la vida de los sujetos, pues este vinculo, de caracter emocional,

condiciona la permanencia del producto en el mercado a largo plazo. Apela a valores ligados a
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la identidad, salud, autoestima y aceptacion con el objetivo de generar una identificacion entre
el consumidor y la marca.

El texto explicativo de las imagenes analizadas en el capitulo anterior expresa la
colonizacion de la construccidn identitaria de los individuos por la publicidad. Por su parte el
mensaje de soporte refuerza la idea de que es realmente posible forjar identidades autonomas,
sin considerar que las opciones existentes se enmarcan dentro de las posibilidades
establecidas, en primera instancia, por la industria cultural.

El mensaje linguistico reiterativo en las imagenes de McCann legitima el sistema
capitalista de consumo desmedido. Por una parte muestra la primacia del mercado sobre las
demas esferas de la vida del sujeto, y por otra la necesidad de reducir al ser humano a
consumidor. La idea principal constituye una justificacién del consumo de los individuos a
quienes se les presenta éste como necesario para construir una personalidad idealizada.

El poder de la publicidad radica en su capacidad de inducir acciones, y de conducir
emociones. Un anuncio publicitario es exitoso en la medida en que es capaz de impulsar una
eleccion premeditada sobre el sujeto al momento de comprar. En consecuencia la marca debe
mostrar una personalidad afable e idealizada capaz de conferir significados connotados a los
objetos culturales e impulsar la accion de comprar.

El cuerpo femenino, al ser un cuerpo eminentemente construido para mostrarse, ha sido
objeto de inscripcion de una racionalidad instrumental exacerbada. La comprension del cuerpo
como un ente inacabado ha hecho ineludible el constante perfeccionamiento del mismo. El
ideal de juventud y belleza dentro de las sociedades ha creado la ilusion de que los cuerpos

humanos son perfectos. Lo dicho ha configurado las cicatrices y marcas que, con el tiempo,
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son parte de la historia de la corporalidad, como algo negativo que debe ser constantemente
ocultado o modificado a partir de distintos dispositivos.

Entre los dispositivos de embellecimiento de facil acceso se encuentra el maquillaje,
éste ha sido la herramienta mas utilizada por las mujeres en el proceso de performatividad.
También, el miedo a envejecer ha sido aprovechado por una industria que, bajo el interés del
capital, no ha buscado que las mujeres se sientan satisfechas con sus cuerpos, sino que, por el
contrario, ha alimentado esta insatisfaccion con el fin de movilizar el consumo. La industria
cultural refuerza la idea de la eterna juventud para la que ya tiene todo un paquete listo para

vender.

2. Realidad o ficcion

El dibujo artistico, como lenguaje alternativo, puede representar abstracciones de la realidad
que se encuentran condicionadas por la mediacion cultural de su creador y en esta media se
configura como un producto cultural. En la publicidad el dibujo contiene una doble
codificacion, por una parte su pertenencia a las configuraciones culturales de un espacio-
tiempo definido, le dotan de una primera significacion que es determinante al momento de ser
introducido en los medios; y por otra parte su caracter intencional y persuasivo le otorga un
segundo sistema de sentido que responde al interés de la marca.

En las imagenes publicitarias se evidencia una primacia de la armonia del disefio sobre
la ética; la importancia de la simetria, colores y formas encubren la violencia en las
representaciones. Bajo la perspectiva de la publicidad mientras los dibujos, o cualquier otro
instrumento publicitario, respondan a su objetivo de vender no hay cabida para un
cuestionamiento moral. La violencia impresa en las imagenes se hace tolerable en la medida
en que los receptores no realizan un ejercicio de humanizacion de los dibujos, si éste fuese
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llevado a cabo se observaria un conjunto de cuerpos enfermos. Si se trasladaran las
proporciones de las figuras femeninas presentes en las imagenes publicitarias de McCann a
cuerpos de mujeres reales, en el mejor de los casos se verian cuerpos anoréxicos.

Al interior de la industria cultural, el cuerpo en la medida en que ha sido construido
como un objeto, ha sufrido un proceso de fetichizacion que lo ha habilitado como mercancia
manipulable e idealizable. En la operacion de los estereotipos se olvida la contingencia de los
cuerpos y se afirma la opresion del individuo. Finalmente el engafio reside en creer que en un
contexto capitalista es posible la consumacion del deseo.

La publicidad como instrumento de la industria cultural, legitima el engafio. Los
anuncios se convierten en la evidencia del deseo consumado, en la exposicidn de cuerpos sin
imperfecciones que s6lo son posibles en la ficcion del dibujo. Por un instante se hace creer al
individuo que si es posible alcanzar el objeto deseado, para después enfrentarlo a una realidad

ante la que se muestra como impotente.

3. Las imagenes utilizadas en la publicidad de McCann responden a los estereotipos
vigentes en torno al cuerpo femenino de la sociedad occidental.
Los estereotipos son dispositivos construidos por el poder que tienen como fin la
estigmatizacion y por lo tanto la exclusion. Responden a un juego de saber/poder que clasifica
a partir de una relacion binaria de inclusion/exclusion el orden simbdlico. Dentro de un
contexto donde la diversidad es un valor ampliamente aceptado, una forma de ordenar el
mundo Yy ejercer control sobre él, son las desigualdades establecidas por el poder que
determinan los grupos que pueden emitir mensajes de forma legitima.

La publicidad como practica de representacion emplea estereotipos que marcan,
asignan y clasifican a los individuos dentro de un régimen de representacion determinado. La
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proliferacion de representaciones asentadas en la concepcidén hegemonica del cuerpo femenino
ha dado a las imagenes publicitarias una capacidad performativa sobre los cuerpos reales. En
consecuencia las mujeres al contrastarse con las imagenes presentadas y no encontrar
correspondencia con las mismas, automaticamente se construyen como el otro excluido,
carente y deficitario.

La industria cultural se ha encargado de legitimar un discurso en el que la felicidad del
sujeto s6lo es posible en la medida en que sus cuerpos se corresponden con las normas
vigentes de belleza y salud difundidas en los modelos publicitarios. Esta industria ha generado
nuevos nichos de consumo a través de la creacion de diferentes ideales de belleza para cada
grupo etario. Se ha encargado de elaborar estereotipos con los que las mujeres pueden
identificarse utilizando aquellos patrones basicos de la sociedad moderna.

Para la mirada estereotipada de occidente, el cuerpo de la mujer debe tener inscrito
cualidades ligadas principalmente a la belleza, juventud, feminidad, seguridad y éxito. Las
representaciones graficas de los cuerpos femeninos realizadas por McCann muestran figuras
esbeltas, delgadas y cercanas al genotipo caucasico que no corresponde al fenotipo de nuestras
mujeres. Asi mismo, las formas y colores utilizados en la representacion de las imagenes
imprimen una connotacion juvenil.

Las partes visibles del cuerpo femenino que se muestran tienen como patrén general su
delgadez y palidez, hecho que da cuenta de su correspondencia con los canones de belleza que
la industria cultural ha creado. La piel que los cubre se muestra tersa, suave y joven, no
presenta ningun tipo de mancha o arruga, no muestra lineas de expresion minimas o la division

propia de las articulaciones de los cuerpos humanos y que es imposible disimular. Finalmente
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puede concluirse que estas imagenes se presentan como irreales con lo cual al tiempo que

imponen el objeto a ser alcanzable lo hacen inalcanzable.

4. Las premisas o verdades obtenidas en cada estudio son medidas estandarizadoras.

Los estudios de verdad corresponden a lo que en publicidad se denomina estudios de mercado;
estan compuestos por un conjunto de datos cuantitativos y cualitativos enfocados a un tema
especifico. La informacion es recogida en paises con potencia econémica 0 en proceso de
emergencia alrededor del mundo. A través de la recoleccién de datos cualitativos McCann
recoge informacion sobre la intencién de compra, oportunidades y amenazas dentro de
mercados en constante cambio; por su parte los datos cualitativos visibilizan las tendencias
vigentes.

Los estudios de verdad se constituyen como el respaldo cientifico utilizado por las
marcas para expandirse y posicionarse en los mercados; en consecuencia puede afirmarse que,
ofertan verdades Utiles que fomentan el sistema de consumo. Los estudios de verdad, si bien
recogen informacion verdadera de distintos grupos poblacionales, s6lo tienen como fin
aprovechar dicha informacién para llegar al consumidor mas no para reivindicarlo.

La investigacién de mercado al erigirse como expresion de la racionalidad técnica
instrumental, predominante en las sociedades actuales, no pretende ser un medio de
reconocimiento de sus grupos objetivos. El caracter persuasivo de la publicidad le impide
emitir criterios que condicionen su ganancia y por este motivo solo buscan puntos de
referencia para introducir las marcas.

La industria cultural siempre busca ampliar sus nichos y vender a cada uno algo que en
apariencia es diferente. McCann al incluir en sus estudios una gran variedad de temas y
diversidad de poblacion en sus anélisis, da cuenta de la cooptacion de diversos puntos de vista

69



y de la misma diferencia. La diversidad de lineas lleva a pensar que para todos existe algo
previsto (estereotipado), para todos hay algo en lo que pueden ser incluidos;
subsiguientemente los estudios de verdad son la materializacion del ideal del que hacer
publicitario.

Las mujeres, como parte de la poblacién objetivo de los estudios llevados a cabo por
McCann, son construidas como objetos del dispositivo publicitario a partir de la investigacion
de mercado que se realiza en torno a su deseo. Dichos estudios y por defecto sus diversas
formas de materializacién tienden a eliminar la parte humana generando estereotipos con el fin
de categorizar, clasificar y delimitar los objetos.

Las acciones discursivas de los subalternos no son funcionales al poder y en este caso
especifico al consumo, en consecuencia son silenciadas por medio de mecanismos de control
como el estereotipo. Refiriéndonos a McCann, si bien los discursos manejados en los estudios
que presentan reflejan ideas que no necesariamente refuerzan los estereotipos, en su
materializacion (truth pills) estas son ignoradas o tergiversadas; quedando simplemente como
informacion accesible al interior de la empresa.

En las truth pills no se refleja lo realmente dicho en los estudios y en ellos quedan
ocultas las voces subalternas. Un ejemplo claro del reduccionismo en la representacion de las
mujeres que han sido madres es la imagen seleccionada para el estudio de la linea “The truth
about moms”. ElI mensaje linglistico explicativo de esta imagen, “Soy una mama, pero no
necesariamente quiero verme como una” leida a la par con los cuerpos femeninos presentados,
emite un mensaje distorsionado en relacion con lo que la frase leida dentro del contexto del
estudio quiere connotar. Para facilitar el entendimiento de lo anteriormente explicado se hace

necesaria la visualizacion de la imagen.
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"$0U UNG 11and. pero
N0 NECEsariarenle
CLIER0 VERITE COr10 UNG.

(McCann, Truth Central, 2014)
Img.004

La connotacion de la imagen, sin considerar lo expuesto en el estudio de verdad, alude
a una cuestion corporal. En la actualidad la mujer debe sentirse bien consigo misma y parte de
su autoestima esta vinculada a la comodidad y aceptacion con lo que su cuerpo exterioriza, es
importante sefialar que el ideal de juventud y belleza siempre es tomado en cuenta en las
construcciones positivas de la identidad femenina. Por su parte el cuerpo de una mujer que ha
sido madre posee una valoracion peyorativa frente a la imagen del cuerpo de una mujer
soltera. Dadas las marcas producidas por el embarazo, en las mujeres, el ser madres posee una
desventaja en lo que al aspecto fisico se refiere. Verse como una mama dentro de nuestras
sociedades significa romper con el estereotipo de belleza establecido, y en esta medida
significa estar fuera de los criterios del cuerpo perfecto. La maternidad reflejada en el cuerpo
se convierte en simbolo de rechazo y en motivo de constantes esfuerzos por ocultar las marcas
de este proceso natural.

Los estereotipos en torno al ideal materno se han consolidado como mecanismos de

control sobre la mujer, al mismo tiempo la aparente reivindicacion sobre este control ha estado
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subyugado a los intereses del mercado que ven en esta liberacién una oportunidad para
introducir productos que puedan hacer que una mujer no luzca como mama.

El sentido del mensaje linguistico analizado a partir del estudio de verdad “The truth
about smart moms” hace referencia a una vision humana de la maternidad en la que las
mujeres no se definen Gnicamente segun la relacién madre-hijo. Las madres buscan ser vistas
legitimamente en todos los roles que desempefian como: profesionales, esposas, jefes de
familia e individuos. Rechazan la representacion sufriente de la maternidad y exigen el
reconocimiento de sus éxitos en todas las esferas de la vida, enfatizan en la importancia de ser
reconocidas como seres normales con errores. Finalmente, no se puede dejar de decir que a lo
largo del estudio realizado por McCann no se alude a cuestiones corpOreas 0 a Sus
implicaciones dentro de la vida cotidiana, lo dicho muestra una tergiversacion de la frase que a

su vez dice de la operacion del estereotipo.

5. Las imagenes llevan inscritos varios dispositivos de control
En la actualidad el disciplinamiento del cuerpo y por tanto de las subjetividades se lo realiza a
partir de acuerdos no violentos. Dentro de la industria cultural este proceso es ejecutado a
través de la diversion; la aparente libertad de la que goza el sujeto en esta esfera habilita la
reproduccion del sistema. La publicidad, al ser parte de la industria cultural, logra una
sumision no violenta de los consumidores por medio de discursos que se insertan en su vida
cotidiana.

El disciplinamiento de subjetividades se ve perpetrado por verdades que parten del
discurso imperante. Las Truth pills, al consolidarse como verdades al interior del discurso

capitalista de consumo, son un mecanismo de sumision no violenta, aparentan ser una novedad

72



dentro del mismo discurso, su disefio amigable y los medios en los que son expuestas (redes
sociales) refuerzan la supuesta innovacion.

Para los publicistas es de vital importancia el manejo adecuado de simbolos dentro de
las imagenes, pues el mensaje explicativo se ve reforzado por los mismos y solo a través de
ellos emite correctamente el mensaje. Los simbolos deben concordar con los sistemas en los
que se inscriben las imagenes y se requiere que sean facilmente perceptibles para el grupo
objetivo al que se dirige. En las imagenes de McCann la correcta utilizacion de simbolos
complementa la configuracién del sentido de belleza, feminidad, juventud, éxito y seguridad
que buscan expresar.

La marca como un dispositivo de control determina el patron al que debe sujetarse lo
expuesto. El uso de colores, texturas, formas y posturas aluden a un enfoque femenino y
etario. El contenido de la imagen se ve reforzado por la utilizacién de colores acordes al
momento que pretende representar, permitiendo al espectador crear un escenario sobre
determinado tema. Por dar un ejemplo, en la linea de “The truth about fashion” se maneja una
gama de colores vivos y llenos de luz que nos remiten a una idea de juventud, a su vez ésta se
ve reforzada por los trazos descomplicados de los marcos, por la forma de las letras y por su
disposicion. En el caso de la imagen de las madres la escena no posee una sobrecarga de
elementos ni utiliza colores extravagantes, por el contrario se maneja en tonalidades neutras y
puras. Predomina el uso del celeste que se contrasta con un celeste mas obscuro, los vestidos
tienen como colores principales el celeste, el gris, el negro y el blanco, éstos otorgan
formalidad a las piezas a pesar de que contienen estampados.

La industria cultural ofrece determinados productos culturales para cada tipo de

persona y para cada grupo etario. Determina qué partes del cuerpo mostrar y como hacerlo de
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manera legitima, por afadidura también determina lo que debe ocultarse. La vestimenta, la
indumentaria, el tipo de cuerpo y la postura en conjunto deben componer armonicamente la

imagen segun los cédigos vigentes en la sociedad.

6. La publicidad y las redes sociales

La industria cultural y la publicidad son dos elementos constitutivos de la construccion de la
identidad sociocultural de los individuos. La tecnologia publicitaria tiene un poder
performativo sobre los mismos y contribuye con la necesidad actual de legitimar

constantemente los cuerpos. En otras palabras, a través de la publicidad:

Se estimulan maneras concretas de entender y de hacer el mundo, se fomentan o
silencian ideologias, se persuade a las personas de la utilidad de ciertos habitos y de
ciertas conductas y se vende un oasis de ensuefio, de euforia y de perfeccion en el
gue se proclama el intenso placer que produce la adquisicion y el disfrute de los
objetos y la ostentacion de las marcas. (Walzen & Lomas, 2005, pag. 18)

Hoy en dia las redes sociales se han consolidado como un medio de legitimacion donde el
individuo puede mostrase, al mismo tiempo se han establecido como un canal de difusion
publicitaria en creciente uso. Las redes sociales han determinado una nueva forma de entender
el mundo y por tanto han incidido en la configuracién de los comportamientos, interaccion y
eleccion de los consumidores. Su utilizacion ha hecho efectivas las estrategias de vinculacién
de las marcas con los individuos.

McCann, tomando en cuenta la creciente importancia del internet y sus prestaciones, ha
dedicado esfuerzos y recursos para colonizar y servirse de este medio. Han podido complejizar
su organizacion en dos niveles, en primer lugar la capacidad de contrarrestar la barrera espacio
temporal ha hecho posible la permanente y eficaz comunicacién de las diversas agencias

alrededor del mundo, permitiendo compartir informacion en torno a las tendencia nacientes a
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nivel global, en segundo lugar el uso de redes sociales ha hecho posible que la publicidad
perviva reactualizandose constantemente en los medios digitales.

McCann se ha establecido en Facebook y Twitter, que son dos de las redes sociales
mas utilizadas en el Ecuador. Estas redes como parte del estilo de vida del consumidor son
potenciales canales de interaccion con los clientes que permiten el posicionamiento y
reconocimiento de la agencia en la esfera digital alrededor del mundo.

McCann parte de un estereotipo de cuerpo femenino que responde a las siguientes
caracteristicas: contextura sumamente delgada, tez clara, de una altura promedio aproximada
de 1,65-1,70 metros, sin articulaciones, sin lineas de expresion y finalmente sin
imperfecciones. Los discursos que atraviesan las imagenes remiten a la belleza, la feminidad,
la juventud, el éxito y el consumo, estas formas de representar el cuerpo y la identidad
femenina construyen el estereotipo de la mujer legitima dentro de las sociedades
contemporaneas.

A pesar de que las figuras femeninas, de manera general, pueden ser asociadas con el
genotipo caucéasico propio de EE.UU. y Europa, el estereotipo operante en las iméagenes no se
corresponde con la realidad de las mujeres de estos paises. Menos aln se puede pretender que
se correspondan con la realidad de las mujeres de paises como el nuestro donde el genotipo
predominante muestra otro tipo de caracteristicas de construccion corporal.

Para concluir, el discurso creado en torno a lo bello alrededor de la mujer en las
sociedades occidentalizadas ha sido ampliamente difundido y tergiversado a través de la
publicidad. En la misma sélo se muestran cuerpos que responden de manera ficticia, a través
de una manipulacion tecnolégica de las imagenes, al estereotipo; contribuyendo a que el

comdn de las mujeres que son receptor se construyan como el otro frustrado. Las
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implicaciones negativas de la difusion de las imagenes convergen en problemas de autoestima,
seguridad y estrés que desembocan en excesos de cirugias, dietas y ejercicio y en casos

extremos en enfermedades como la anorexia y la bulimia.
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CONCLUSIONES

Siguiendo la linea foucaultiana Agamben amplia el concepto de dispositivo a “cualquier cosa
que tenga la capacidad para orientar, capturar, definir, modelar o controlar y, asi, asegurar
conductas y opiniones” (Dittus, 2013, pag. 78). Partiendo de la idea precedente, la publicidad
al tener como objetivo principal encaminar la conducta de los consumidores puede ser
entendida como un dispositivo.

Para el caso de McCann puede verse el despliegue del dispositivo publicitario a partir
del analisis del conjunto de estrategias que desarrolla esta agencia y que de una u otra manera
contribuyen en la induccion de la accién de compra. El dispositivo opera a través de dos vias
principales:

En primer lugar, en la investigacion se ha identificado a los estudios de mercado como
instrumentos a partir de los cuales se obtiene informacion relevante sobre las condiciones en
las que un producto entra a competir, de este modo, partiendo de estos estudios, la publicidad
ha tenido mayores probabilidades de controlar la cadena de causalidad. Las investigaciones de
mercado son potenciales factores a los que tienen que apostarle las agencias publicitarias para
atraer a los consumidores y a partir de ello modelar sus acciones de compra. Ademas brindan
un nivel de seguridad sobre el entorno en el que se pretende introducir el producto.

En segundo lugar, dentro de la promocién del producto la marca se consolida como un
elemento indispensable en un entorno ampliamente competitivo como el actual. El valor
afiadido que la marca le otorga al producto facilita la identificacién del consumidor con el
mismo; para el caso de las imagenes analizadas su pertenencia a una linea especifica les

confiere una identidad etaria, de género y de clase social que responde a las peculiaridades del
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grupo objetivo para el que fueron disefiadas. La marca, debido al factor emocional que
involucra, es el elemento que permite crear un nexo sostenible en el tiempo con el consumidor
para garantizar la reproduccion del sistema.

Dentro de las imagenes analizadas se ha encontrado que opera un mismo dispositivo: la
belleza. Bajo este aparato de poder los cuerpos exhibidos se muestran jovenes, delgados y
estéticamente armoniosos; esto se evidencia en la postura, el rostro, los miembros del cuerpo,
los accesorios, los trazos del dibujo, el uso de colores y formas. La composicién total de la
imagen induce al espectador a connotar en los dibujos una idea de perfeccién, seguridad y
éxito.

La relacion de saber/poder en torno a la belleza, vigente en las sociedades actuales, se
ancla en un sustento cientifico. Lo bello ha sido construido bajo un discurso de lo saludable,
asi, el control alimentario presente en la dieta y el disciplinamiento del cuerpo a través del
ejercicio se erigen como la objetivacion de la operacion del dispositivo. Para sostener la
presente relacion de saber/poder en torno a la belleza se tiende una red en la que interactian
discursos médicos, estéticos, estilisticos y publicitarios, por mencionar algunos de los
principales.

Desde la esfera publicitaria, sobre la que versa la presente investigacion, y en concreto
desde McCann, las imagenes analizadas inducen al receptor a percibir un mensaje connotativo
que afirma el ideal de belleza descrito anteriormente y lo vincula con una serie de valores
altamente estimados en nuestra sociedad. La fuerza de la publicidad reside en su poder de
generar significados de segundo orden, connotaciones, aunque para esto no sea necesario

mostrarlos de manera explicita.
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La publicidad al utilizar los medios de comunicacién masivos como principal canal de
difusion, y al establecer una amplia red de saberes sostenidos por diferentes disciplinas, es un
dispositivo que tiene la capacidad de construir, modificar y modelar la realidad. Derivado de
lo anterior puede decirse que la publicidad incide en la forma en que los individuos construyen
y entienden sus cuerpos, de este modo puede ejercer una accidon performativa sobre los
mismos.

El ejercicio semiologico de las imagenes, las connotaciones y relaciones que se han
establecido dan cuenta de la operacién del discurso de belleza. Los sistemas (paradigmas)
identificados en todas las imagenes muestran a la belleza como un elemento reiterativo y
articulador de sentido. El hecho precedente evidencia la ejecucidn del dispositivo en el analisis
realizado por las investigadoras, pues sélo en funcion de este ejercicio puede ser identificado.

La hipdtesis de la investigacion en la que se sugeria que la publicidad tiende a la
estereotipacion de los cuerpos femeninos en sus imagenes publicitarias fue afirmada a través
del analisis semioldgico realizado. Los alcances del marco tedrico develaron las
contradicciones y la contingencia de las construcciones sociales de occidente en torno al
cuerpo, y mas especificamente al cuerpo femenino. Los autores escogidos al tomar como
referente predominante a las sociedades occidentales presentan en el desarrollo de su teoria
una limitacion para su aplicacion en sociedades como la ecuatoriana dadas las particularidades
de su contexto. Por su parte los alcances de la metodologia semiolédgica remiten a una lectura
contextualizada de las imagenes ligada a las configuraciones culturales vigentes. Finalmente,
la limitacion que puede atribuirsele a la metodologia se vincula a la gran carga valorativa que

el investigador pone en el desarrollo y sistematizacion de la informacion.
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ANEXOS
Fichas del andlisis semioldgico completo de la imagen 002.

1. Posicién de los elementos en el espacio

Posicidn de los elementos en el espacio

=]

Lengua Habla
1. Figura 1. Figura femenina ocupa 100%
2. Texto del lateral derecho del
3. Estadisticas rectangulo superiory esta
4. Marca sobresalida delos margenes.

Ocupa el T0% del lateral
izquierdo del rectangulo
superior.

Ocupa el 9026 del rectangulo
inferior, que comresponde al
20% del total de la imagen. Esta
dispuesto de forma horizontal.
Ubicada enla esquinainferior
dellateral derecho v
comresponde al 13% deltotal de
laimagen.

Comentario

Lomassobresaliente dela im agenesla fizura fem enina.

Posicion de los elementos en el espacio

Significante

Significado

(]

Letras: Instrumento de
comunicacién

Colores: Luz-expresion

2.1 Rosado: amor, entrega total,
ineosncia

2.2 Azl verdose: envolvente,
refrescante y tranquilizante.

2.3 Negro: poder, elegancia,
Z2cretn, misterio.

2.4 Blanco: inocencia, pureza, un
NUEVE COMISNZo.

2.5 Gris: seguridad, viabilidad,
cenocimisnto.

2.6 Morado: sabiduria, creatividad,

mdependencia, dignidad,
serenidad, cambio ytransgresion.
2.7 Amil: conocimisnto, lo mental,
mtegridad, peder, seredad.

2.8 Concho de vino: sentidos,
riqueza, refmamiento, base, fuego,
creatividad.

Figura femenma: Construccion de
un cuetpe determinado.

Figura marce: Lo que defme un
espacio en €] que sevaa
COTIUNICEE.

Comentario

Lautilizacion de coloresy form ascontibuyen paraunm ejor
entendim iento del m ensje en su conjunto.
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Posicion de los elementos en el espacio

Sintagma

Sistema

Mensaje-imagen-estadistica-marca

Identidad femenina
Paradigma cientifico
Legitimo
Juventud

Comentario

Dentro dela im agenlos elem entos se encuentran dispuestos de tal
m anera que al consumidor le presentan unm odelo a 1deal, seguide
deuna premisa que legitim a unaidea que esta alineadaconlos
canones de belleza actuales, que posteriorm ente va a serreforzada
conla presentacionde una estadistica que respondea las
necesidadesdela sociedadmoderna de un sustento cientifico y
finalm ente cierra con el sello de la m arca que le da un estatus.

Posicion de los elementos en el espacio

Denotacion

Connotacion

1. Mujer joven
2. Mensajes

Laimagennos muestra comola
premisa principal que expresa
se vematenalizada enla mujer
joven que se encuentra enla
parte derecha dela misma. De
esta marnera se nos presenta
comounideal a persegur sobre
todo paralas mujeres que se
encuentran enuna edad entre
13-16 afios.

Comentario

Laindustna cultural debe buscar cada vez nichos de consumo
nuevoslo queim plica crearideales de belleza para cada grupo
etario. De esta m anera, se encarga de elaborar esterectiposcon los
quelas mujeres se puedanidentificarutilizando aquellos patrones
basicosdela sociedadm oderna.
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no

Simbolos que rodean la puesta en escena

Simbolos que rodean la puesta en escena

L

Cuerpo femenino.

Lengua Habla
1. Marco 1. Marco con apariencia
2. Fondo informal. Marco general v dos
3. Texto marces mteriores que dividen
4. Formas la magen

2. Edificios modemos con
formas diferentes percibidas
desde distmtos angulos.

3. Letra imprenta con distmtes
tamafios ¥ acentos. Parrafos
sin justificacion.

4. Combinacion de cuadrados,

rectangulos y circulos.

Cuerpo femenino joven.

3.1 Maquillaje

o

Comentario

Simbolos comrectamente distnbuidos v superpuestos de talmanera
quelaimagen global es clara.

Simbolos que rodean la puesta en escena

Significante

Significado

il

[= Nl

—
=

—
=]

Fondo: Contextnalizacion de
algo.

Margen: Delimitacion de algo.
Fesaltar la mportancia de lage.
Clasificar (relacion
melusion/exclusion).

Letras: Afumacion deuna idea
Formas: Instnimentos para
destacaralgo.

Colores: Luz expresion

Tipo de cuerpo: Cuerpo
femenino

Tipo de ojos: Forma delos ojos
Tipo de boca: Forma v color de
laboca

Pomulos: Hueso dela cara
situado bajolos ojos.

. Parpados: Pliegue de piel que

cubre los ojos.

. Tipo de cabello: Forma, colory

largo del cabello.

. Edificios: Estructuras

arquitectdnicas modeamas
propias delas grandes ciudades.

Comentario

La distribucién delos simbolos enla imagen, unida al contraste
efectuado porlos distintos colores v tamafios delas figuras vlas
letras, permiten al observador determinar, en un primer impacto,
cuiles sonlas partes mas importantes del anuncio.

La vanacion en el tamario delasletras, asi como los colores
empleados enlas mismas, logra captarla atenaon del observador.

La imagen femenina ubicada en ellateral derecho, debido al espado
que ocupa en €l total dela representacion. adquiere granrelevancia
dentro dela percepcion del anuncio.
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Simbolos que rodean la puesta en escena

fondo

Sintagma Sistema
Margen-formas-imagen-letras-marca- | 1. Nivel de complejidad (publicidad)
2. Fenmmidad
3. Modemidad v centralidad
4. Juventud

Comentario

El aspectodesconplicado delos margenes, el color v el tamafio
wvanante delasletras la mezela de figuras rectangulares v circulares,
se comresponden conun paradigma juveril modemeo, propio delas
jovenes de ciudad Elideal de fermimidad se ve afirmado poreluso
del color morado, asi comoporlaimagen delgada dela joven.

Simbolos que rodean la puesta en escena

Denotacion Connotacion
1. Ideas La figura femenina represartada
2. Edificios, ciudad  de da cuenta de una mujer
rascacielos adolescente de ciudad. amante
3. Jowven

dela moda porlos accesonos
quelleva. Los simbolos
gramaticales quelarodean
argumentan sujuventud v una
personalidadlibre v
descomplicada. Los margenes
imperfectos danala imagenla
idea de ser trazados a mano.

Comentario

Los simbolos expuestos, que son ficilments perceptibles paraun
grupo etario definido, se complementan para configurarun sentido
especifico de juvertud vinculado ala adolescenda. Puede dedrse
que, unindividuos que se encuentre en el desarrollo de su
adolescenda, puede ficilmente identificarse conlos simbelos dela
imageny captar el mensaje que la misma pretende emitir.
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3. Partes visibles del cuerpo femenino

Partes visibles del cuerpo femenino

Lengua

Habla

1.

Cuerpo fememnno

1. Cuerpo femenmo adolescente.

Cabelle, rostro, cuelle v torso

Comentario

Se presenta como parte predominante el rostro. Sin em bargo, ége no
esunrostroreal enla m edida en que no posee nariz asi.apesarde
que presenta un accesorio (lentes) que requiere dela misma para
sostenerse, no esta dibujada.

Partes visibles del cuerpo femenino

Significante

Significado

=

Rostro: Parte delantera de la
cabera enla que se hacen
evidentes las expresiones de uma
persona.

1.1 Czbello suelto: sensuzlidad,
femmidad, seguridad.

1.2 Cara cuadradz: estabilidad,
seriedad.

1.3 Ojos grandes: seguridad,
conocimisnto profunde.

1.4 Cachetes enrojecidos:
Juventd

1.3 Labios delineados color
rosado: sensualidad,
Juventud.

1.6 Cuello ergmide: zlude a
fortaleza, equilibrie, decisidn,
juvenmd y dignidad.

Torso: Parte media del cuerpe

humzne que se encuentra

erguida.

Extremidades superiorss: Partes

SUPEriores €N pesicion anatomica.

Comentario

En generallas partes del cuerpo que se muestran dan cuenta de una
muyjerjovenque tiene una edad entre 14-17 afios pues en su cuerpo
no se muestrancurvasm el desarrollo de partescom olos senos que
sonmuestra de una a dultez.

Laspartesdel cuerpo que se exhiben enla im a gen dan cuenta de su
juventudy personalidad en ese sentido, los raszos que presentala
im a gen son bastante sencillos pero con gran contenido.
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Partes visibles del cuerpo femenino

Sintagma Sistema
Cabeza-cuello-torso-brazos 1. Femimdad
2. Belleza
3. Juventud

Comentario

Laspartes del cuerpo que se muestran enla im agen se corresponden
conlos canones de belleza quela industria cultural ha creado pues
se muestrancomo delzados vla piel que los cubre se muestra tersa,
sueva yjoven puesto que no presenta ningon tipo dem ancha o
arruga, sin em bargo, también se presenta como irreal enla m edida
efl que no muestra ni siquiera linea s de ex preson m inimas.

Partes visibles del cuerpo femenino

Denotacion

Connotacion

Mugjerjoven con cabello suelto,
lentes vy una  camiseta
estampada

Las formas v colores utilizados
enla representadon dela
imagen danlaidea de unamuger
joven queno llega ala adultez,
cuestion que se ve reforzada por
la falta de desamrollo de partes
del cuerpo femenino que darian
cuenta dela misma.

Asi mismo se puede identificar
las partes del cuerpo que se
muestrancon aquellas partes
que sonlas quemasreflejanla
edad yla personalidaddelos
individuos porlo que se veuna
clara predominanda delrostro
enla imagen.

Comentario

Laindustria culturala través delosafiosha creado diferentesnichos
en torno al cuerpo v sobre todo al cuerpo fem enino, esas como,
podem osver enla im a gen que la parte superior del cuerpo esun
nicho de consum o, en el que existe mucho sim bolism o a través de
los colores, lasfiguras los gestos ylas form as Pero sobre todo es
unnicho maleable enla m edida en que a través de productos de
belleza yeimigiasse puederealizar srandescambios v ahi radicala
im portancia predominants que tienen losrostros.
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4. Posturas del cuerpo en la imagen

Posturas del cuerpo en la imagen

Lengua

Habla

1

Cuerpo femenino

1.

Cuerpo femenino joven
contemporaneo

Comentario

Posturas del cuerpo en la imagen

Significante

Significado

Tranquilidad decision,
feminidad juverntud v
equilibrio.

Comentario

La postura que tiene la mujer dela imagen, junto al conjunto de
elementos quela componen refuerzanla idea de unamujerjoven
modema que debe ser segura, decidida, tranquila pero porsobre
todaslas cosas muy femenina.
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Posturas del cuerpo en la imagen

Sintagma Sistema
Cabeza erguida-cuello largo-torso 1. Belleza
erguido-extremidades supeniores 2. Exito
3. Juwventud

Comentario

La postura erguida que tiene la mujer dela imagen da cuenta
claramente de supertenenda a un estratomedio-alto pues. soloa
traves dela construccion del cuerpo que generanlos habitos de clase
se puede mantener una postira de manera tan natural y
descomplicada.

Se puede notar que porla segundad que lleva es una myer exitosa,
es decir, es una mujer aceptada v que se acopla adecuadamente a los
estereotipos dela sociedad ala que pertenece.

Posturas del cuerpo en la imagen

Denotacion Connotacion
Mujerjoven de pie con cuerpo La nmujer que se presenta enla
erguido imagen esuna mujer de entre

13-16 afios que amnollegaala
madurez Sin embargo porla
postura erguida quemantiens se

puede ver claramente que es

una mujer segura de s misma Comentario
porque siente que tanto su

CUEIpO COMO suropa estande Enlas sociedades contemporaneas la segunidad esuna cuestion que
acuerdo alosrequerimientas se presenta como unideal o una meta que todos los sereshumanos
sociales. buscamos aleanzar pero que sin embargo se muestra como
imposible debido a los estereotipos que se han creado entomo al
cuerpo femernine v a comolos mdividuos deben manejarse dentro de
la sociedad. De esta manera, la imagen que se nos presenta se
muestra como unideal al que la mayoria delas mujeres quisieran
acercarse porla naturalidad que tiene para expresar con suposturay
contodoslos elementos quela rodean sulegitimida d dentro dela
sociedad.
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5.

Accesorios visibles en la imagen

Accesorios visibles en la imagen

Lengua Habla
1. Westimenta 1. Buro estampado con la
2. Instrumento dptico bandera de Remo Unido.
3. Productos debelleza 2. Lentes grandes con marco de

color azul verdoeso.

3. Sombras de color azul
verdose, labizl rosa v usode
rubor en las mejillas.

Comentario

Puede verse enla imagen dos accesonios. Uno de ellos, los grandes
lentes, resaltanla fizsonomia dela joven retratada porotrelade,
poseen elmismo color delas sombras delosojosdela figura. La
bandera de Feino Unido estampada en el buzo resalta el cabello
casirojizo del dibujo femenino presentado, ademss se contrasta
claramente conla ciudaddibujada en el fondo.

Accesorios visibles en la imagen

Significante Significado

1. Lentes: Crstales dispuestosen
unmarce que tisnen como fin
corregir algin defecto dela
vista.

Buzo: Pieza de tela que cubrela

parte supenor del cuerpo

inchndo las extremidades
superiores.

3. Bandera: Segmentode tela
atado a unmastil que representa
2 1na nacdon y sirve coimo su
distintivo.

4. Maquillsje: Productos cosméticos
colocados sobrela piel,
especialments la del rostro, para
darle color, embellecerla, cubrir
algim defecte © caracterizar a una
persona

[

Comentario

El tamafio, formay color de loslentes se corresponden conuna
moda juverl y extravagante. Porotrolado, no se asocian
directamente con significatives problemas de vision.

La bandera brtanica como simbolo distintivo de un pais, v suuso en
la implementaciénde una moda, da cuenta del posicionantento que
posee dicho pais enla geopaolitica.

Finalmente, la presencia de maquillaje da cuenta de un proceso de
embellecimiento pormedio del cual es posible disimularlos
defectos presentes entodo cuerpo.
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Accesorios visibles en la imagen

partetraseray pate delantera

Control social

Sintagma Sistema
1. Lentes: Anmazan frontal- 1. Estética
puente-lentes-cristales-ammazin | 2. Belleza
delas sienes. 3. Moda
2. Blusa: Parteintema v extema, 4. Identidad femenina
5. Etico moral
6.

con estampado

. Industria Cultural

Comentario

El uso dela banderabntamca en el estampado de la camiseta podria
ser una muestra dela influencia de este pais enla construccidnde
significados entomeo ala moday alaidentidad femermna.

En general, la imagenresponde a los canones de belleza, estética,
moda y feminidad dadoslos accesorios que posee.

Accesorios visibles en la imagen

Denotacion

Connotacion

1. Lentes ala moda
2. Buzo estampado

b2

Loslentes modemos, con estilo
v colorjuvenil dan cuenta de
una personalidad ibre
descomplicada. Porotrolade, el
color verde identificado con la
naturaleza puede representar a
una persona equilibraday sana.
El tipo de lenteshace referencia
2UNa personacon gran
autoestima y segura de si
mistna, que siguela moda.

La camiseta estampada conla
bandera de Gran Bretafiapueds
simbolizar a una joven
seguidora dela moda delos
paises centrales, porotrolado,
se comresponde conlaidea de
centralidadaludidaporlos
edificios modemos del fondo.

Comentario

La centralidad delos paises econdmicaments mas poderoses,
también se vereflejada en esferas como la moda, de estemodo, gran
parte delos estereotipos v codigos de moda tienensu ongen enlos
paises desarrollados.
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6.

Contenido de los textos

Contenido de los textos

(=]

Lengua Habla
Escritura enidioma Mezcla de varios estilos de letras.
Espafiol. . o
Idea dezarrollada en doz Los parrafos no se encuentran justificados.
pamafos Las letras no son del mismo tamafio.

Letra imprenta, empleo de
maynsolasy mintisculas. | En las letras prevalecen varios rasgos més

pronimeizdes.

El tono de las letras varia Unas letras
parecen estar mas resaltadas que otras.

Persisten tres colores en las letras: negro,
lilz v blanco.

Comentario

Lasvariaciones enlasletrasvla estructura informal de los pamrafos
se comrespondenconla imagen dela joven adolescente.

Contenido de los textos

Significante Significado
S Vocales, consonarntes, porcentajes,
"'J?’(‘Vmﬁ'{ eh puntuacionss, mimeros: Instrumentos
f‘éfg%;?r mediadores de la comumicacion.
la
a
T‘QF%O%%;’W_& Pirrafo: Unidad commicativa formada por
Lof“"dc.'”mj-ﬂdfa un conjunte de oraciones.
5 gnd SN0
o amfesta
M e St a;’;c;acf'

Comentario

Laspalabras configuradas porla unién de vocales, consonantes,
porcentajes, puntuaciones v nimeros, contibuyen a la afinmadon
del mensaje emitido porla imagen femenina.

El juego enlos tamafios delasletras fadlita la lectura delmensaje
prncipal.

93



Contenido de los textos

Sintagma Sistema
1. Consonantes-vocalesy 1. Espafiol
vocales-consonantes, signos de 2. Logica Formal
puntuacion, signoes 3. Confimuraciondela
porcentuales. identidad femermna

(=]

Idea principal, argumerntadon
dela idea (comroborado por
estadisticas), marca.

3.1 Industria cultural
3.2 Individualismo
3.3 Consumismo

Comentario

Dentro del capitalisme de consumo la persecucionde la gananda ha
mcentivado el desarrollo de nuevas estrategias paralograrla
atraccionde los consumidores hacia los productos delmercado. La
paulatina importanda delas marcas dentro del circulo de consumo
se debe a su mtegracion enla esfera cotidiana delos sujetos, de
este modo, han sabido presentarse como aquel elemento
representativo y portador de una auténticaidentidad. El sujeto ha
dejadoe de concebir alasmareas como una simple estrategia del
mercado, vlasha adoptado como parte de suvida, como elemento
indispensable parala construccion de supersonalidad

Contenido de los textos

Denotacion

Connotacion

Mensaje

Dentro del mercado es posible comprar
persenalidad.

El consurmno visto comouna forma de
fabricarindividuos.

Comentario

Dentro del capitalismo, la industria cultural pone a disposicion de
los individuos una variedad de personalidades eidentidades que
puedenhacerse efectivas dentro del mercado de consumo. De este
modo,los accesoros para cada personalidadse venden dentro del
mercado comoe simbolos representativos delasmismas. La
diferencia v1a autenticidad se convierten en elementos
indispensables para movilizar el capital v generarmavyor ganancia.
Existe, de este mode, uninterés porlo nueve que es aprovechado
porla publicidad.

Laidea desarmrollada enla imagen esuna justificacion del consumo
delas jovenes, quienes ven comonecesaro €] consumoe para
construiruna personalidadideal
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