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Resumen: Las visiones estereotipadas de los grupos sociales se alojan y es-
tructuran en el mensaje publicitario a través de las distintas codificaciones del
mismo. En este articulo se sugiere un estudio sintdctico de los estereotipos de
género que aparecen en los anuncios graficos, a partir de la semiética de la
publicidad.

Abstract: A stereotyped view of social groups is lodged and structured in ad-
vertising messages. This article suggests a syntactic study of gender stere-
otypes as they appear in graphic advertisements, following Semiotics.
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Los mensajes publicitarios transmiten, en ocasiones, visiones estereoti-
padas de los grupos sociales. El estudio de los estereotipos se ha realizado a
menudo desde la psicologia y la sociologia, pero la plasmacion en los men-
sajes publicitarios de estas construcciones cognitivas merece una observacion
desde el prisma de la semidtica.

Se ha considerado que la publicidad es un lenguaje, en la medida en que
constituye una sustitucion semiotica de la realidad. Segun el doctor en Lin-
giifstica, Juan Antonio Gonzélez Martin (1982: 51), la publicidad posee la na-
turaleza de un sistema propio de comunicacion, caracterizado por su funcién
denominativa, predicativa y afirmativa. Este lenguaje publicitario parece
constar de una gramadtica que responde a las reglas de la semidtica'. En este
marco del lenguaje, el estereotipo que se introduce en el mensaje publicitario
—agquel que podemos denominar estereotipo publicitario— se plasma a par-
tir de diferentes signos, susceptibles de ser analizados desde la semidtica.

Mediante el uso de elementos semidticos, la publicidad representa y sus-
tituye la propia realidad de los objetos y también de los sujetos. La repre-
sentacion publicitaria de un grupo de personas es una sustitucién semiotica
de las mismas, identificable en la medida en que constituye una convencion
perceptiva.

El mensaje publicitario estd abierto a su contexto y es esta permeabilidad lo
que le lleva a reflejar los estereotipos sociales. Absorbido el estereotipo social,
éste se articula gramaticalmente en el mensaje publicitario, deja de ser cons-
truccion mental y se convierte en signo lingiiistico. Juan Antonio Gonzélez
Martin (1996: 234) explica que el mensaje publicitario es un sistema abierto a
la significacion, es decir, a la conversion de los objetos en signos; y que si bien
el gran signo del mensaje publicitario es el producto anunciado, otros ele-
mentos se articulan de forma signica para conferir significado al producto.

El caso de los estereotipos publicitarios de grupos sociales es una muestra
de que el lenguaje publicitario también convierte en signo a la persona. Las
representaciones publicitarias de las personas trascienden la mera referen-
cialidad. El modelo retratado pasa a constituir un referente de todo un grupo
social (amas de casa, ejecutivos, adolescentes, varones urbanos de clase
alta, etc.). En ese proceso, la persona representada se carga de significacion
y se convierte asi en signo.

' Como explica Raiil Eguizabal (1990: 7): «Y es que solamente dentro de la semidtica puede preci-
sarse una nocién especifica de lenguaje acorde con la comunicacién publicitaria».
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1. EL ESTEREOTIPO PUBLICITARIO COMO PROCESO DE SIM-
BOLIZACION

El estereotipo publicitario puede filtrarse en el mensaje publicitario trans-
formandose en signos, pero ;qué tipo de signos? Las figuras de personas re-
tratadas en los anuncios responden a una estructura visual representacional,
aunque, cuando son tratadas de forma estereotipada, puede afirmarse que la
estructura es simbdlica. Segin Gonzalez Martin (1990, p. 65) la funcién
simbdlica consiste en «[...] poder dar a una idea una representacién, ha-
ciendo que dicha representacion funcione como un signo»; ese nivel simbo-
lico «[...] se genera sobre un grado de convencion y se refiere a una deter-
minada realidad manipulada y arbitraria.» (Gonzalez Martin, 1982: 179).
Cuando la imagen funciona como estereotipo, entonces es convencion. La
imagen estereotipada de una mujer, por ejemplo, no puede explicarse me-
diante la iconicidad, porque no trata de presentar a una persona con nombres
y apellidos, de hecho no importa si existe o no esa persona. Lo que se pre-
tende es simbolizar en esa imagen un concepto social imperante sobre el gru-
po social de las mujeres y, por tanto, sobre la feminidad. En unos casos, la
imagen serd simbolo de elegancia, belleza o dulzura; en otros, de misterio,
seduccion o erotismo, etc. En ese nivel se produce la simbologia.

Para Peirce (1986: 57) el simbolo es un signo convencional o depen-
diente de un hdbito. De igual manera, el estereotipo publicitario es conven-
cién y rutina, concierto y vicio creativos. Entendido el estereotipo publicita-
rio como simbolo, el signo es la representacion publicitaria, lo que recibe
aqui el nombre de estereotipo publicitario; lo denotado serd la persona y lo
connotado sera el significado del simbolo. La interpretacion del destinatario
es la que le otorga sentido con sus creencias sobre el grupo social que re-
presenta. Donde hay estereotipo hay interpretacion subjetiva, de ahi su defi-
nicién como representaciones mentales. En el caso de la simbolizacidn, el
signo se relaciona con el objeto sélo por mediacion del interpretante:

El simbolo es por tanto un ejemplo claro de relacion triadica genuina, pues-
to que es una relacion conjunta del vehiculo del signo (medio), la cosa de-
notada (objeto) y la mente (interpretante) (Gonzalez Martin, 1982: 193).

El grupo social estereotipado pertenece al mundo de la realidad social, el
signo publicitario pertenece al lenguaje publicitario y la interpretacién del
mismo se produce a un nivel psicolégico. Esta relacion sociologia / realidad
social; lenguaje | publicidad; psicologia | mente integra tres naturalezas y al
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menos tres disciplinas, lo que hace dificil explicar los procesos de construc-
cién y comunicacion del estereotipo publicitario tanto como de las plasma-
ciones del estereotipo social en otros lenguajes de diversa naturaleza como el
arte, la literatura o la musica, por citar otros marcos de estereotipia.

La clésica relacion entre objeto, medio e interpretante es aplicable al
caso del estereotipo publicitario. El objeto es el grupo social sobre el que se
estereotipa, el medio es la publicidad y el interpretante, el lector del anuncio.
En esta relacion triddica no importa tanto la relacién entre objeto y medio
como la relacién entre medio e interpretante, porque es el interpretante
quien reconoce el estereotipo representado en la publicidad y lo confronta
con el estereotipo cognitivo al que se asemeja.

La idea de la categorizacién como simbolo fue apuntada por Gonzilez
Martin (1990: 65) cuando afirmd, tratando el tema de la publicidad politica,
que todo uso simbdlico deriva en una categorizacion, lo que explicé de la si-
guiente manera:

El simbolo se sitia entre el pensamiento y el lenguaje, posibilitando una
categorizacion de la realidad, que no ofrecen el resto de recursos semdnticos
a los que acude la publicidad politica.

El simbolo, como el estereotipo?, permite una categorizacion de la reali-
dad y nunca se refiere a lo individual, sino a clases generales. Es una moda-
lidad puramente semiotica.

2. LA CONSTRUCCIQN SINTACTICA DEL ESTEREOTIPO PU-
BLICITARIO DE GENERO

El estereotipo publicitario tiene forma, significado e intencién; por ello, es
susceptible de ser estudiado desde los tres ambitos de la gramatica —sinta-
xis, semdntica y pragmatica—, como se sugiere a continuacion.

2 Otro estudio viene a afirmar también que las representaciones de las personas en la publicidad son,
en realidad, simbolos: «[...] en la publicidad no encontraremos seres reales, sino categorias sociales
simbolizadas en los personajes publicitarios...» (Le6n, 2001: 83). No obstante, José Luis Leén considera
que esta simbolizacién es un tipo de mito, mds que de estereotipo.
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2.1. Sintaxis

El estereotipo publicitario es a la vez representacion y valoracion, y en el
mensaje publicitario se expresa, no s6lo con la mera representacion de per-
sonas de un grupo social estereotipado, sino a través de toda una sintagma-
tica. El ambito de referencia de la sintagmatica es la codificacién, mientras
que su objetivo es la articulacion (Gonzdlez Martin, 1996: 234). Es a través
de la sintagmadtica como puede elaborarse un anélisis del proceso de cons-
truccidn del estereotipo publicitario. La valoracion y el significado con que se
carga el estereotipo publicitario son insertados a través de la compleja codi-
ficacién del mensaje publicitario, como més adelante se ejemplifica.

2.2. Semantica

El universo semdntico de la publicidad es cerrado y previsible (op. cit.:
239) y entre lo previsible se encuentra lo estereotipado. Los mensajes son re-
dundantes entre si y la mayoria suele convenir una vision estandar del mun-
do, tal como la proporciona el estereotipo. En este sentido, la semdntica del
lenguaje publicitario estd abierta al estereotipo. En efecto, diversas figuras re-
téricas de comun uso publicitario se utilizan con fines estereotipadores,
como ocurre en los ejemplos que acompaian el articulo.

2.3. Pragmatica

La comunicacion publicitaria tiene que recurrir a convenciones y simpli-
ficaciones de la realidad para asegurar su decodificacion y cumplir asi con su
imperativo de eficacia. En este sentido, la estereotipia es un recurso de am-
plia y justificada utilizacién por parte de los anuncios. La misma légica de la
publicidad como comunicacién dirigida a una gran cantidad de gente hace
casi inevitable el recurso a la estereotipia.

El mensaje publicitario ha de calar en su destinatario y para ello necesita
ser comprensible. Los estereotipos publicitarios tienen como funcién sim-
plificar la realidad y facilitan la comprension de los mensajes, es decir, vie-
nen determinados por una funcién pragmética. El principio de economia
del mensaje de la publicidad, su pragmatismo y la naturaleza de su audiencia
son algunas de las razones que explican el recurso continuado del estereoti-
po en el mensaje publicitario.
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3. ESTUDIO SINTACTICO DEL ESTEREOTIPO PUBLICITARIO

Indicados los tres componentes gramaticales y como cada uno de ellos
suscitaria un abordaje posible del estereotipo publicitario, se dedica ahora
atencion mas detallada al estudio formal del mismo, si bien se trata solo de
sugerir la posibilidad del estudio semi6tico del estereotipo publicitario de gé-
nero.

Un estudio sintictico del estereotipo publicitario proporciona las pautas de
lectura de los mismos y muestra la 16gica de su plasmacién en los anuncios.

Respecto al estudio formal de como el estereotipo publicitario utiliza re-
cursos sintdcticos para construirse en los anuncios, se descubre que es sus-
ceptible de ser transmitido a través de todos los cédigos del lenguaje de la
publicidad, por tanto su articulacién puede ser compleja o muy simple, pu-
diendo quedar transmitido por todo el conjunto de codificaciones en un
mismo anuncio, o bien por medio de un cédigo concreto.

3.1. Codificacion verbal

El lenguaje verbal no es neutro, sino que se pronuncia sobre las diferen-
cias entre hombres y mujeres. Otros estudios, por ejemplo el de Aguas Vivas
et. al. (1995), ya lo han analizado y demostrado. Lo mismo ocurre con el c6-
digo verbal publicitario.

En muchos anuncios se incluyen referencias verbales a distintos grupos
sociales que transmiten claramente visiones estereotipadas de los mismos. La
referencia verbal es explicita, por eso es facil identificar el estereotipo trans-
mitido mediante este codigo. La frase, tanto como la palabra, puede ser es-
tereotipadora. La entonacion o figuras, como la hipérbole o el simil, pueden
servir a la estereotipia igualmente.

3.1.1. La frase publicitaria

La estereotipia suele ser evidente si se realiza a través de una frase. El si-
guiente titular del anuncio de Philishave puede servir de ejemplo: las Phi-
lishave son como las novias. Si no las amas después de tres semanas, des-
hazte de ellas. Dentro de las muchas oraciones que pueden encontrarse en los
textos de los anuncios, dos tipos son especialmente abundantes y particular-
mente estereotipadoras: las frases topicas y los esléganes.
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Respecto a las frases topicas, como explica Gonzélez Martin (1996: 238)
«En comunicacion publicitaria se descarta todo aquello que no ayude a un
desarrollo preciso del topico textual». El topico invade la publicidad. En un
spot de la marca de telefonia MoviLine, la voz en off comenzaba: todos los
espanoles son toreros,... Las guapas son tontas. En los anuncios, como en
tantos otros discursos, se opina sobre los conocidos topicos respecto a grupos
sociales distintos, si bien en el ejemplo indicado el tépico se introduce para
después desmentirlo.

Por su parte, el eslogan es el recurso verbal de mayor carga semdntica den-
tro del texto publicitario. La simplicidad en su articulacion, la simplificacion a
la que recurre y la carga de significado que transporta lo convierten en vehicu-
lo frecuente de estereotipia. Pueden recordarse esloganes controvertidos pre-
cisamente por lo estereotipado de su vision de la mujer o del hombre. Toda ti
eres un culito, fue una frase elegida por Calber en 1982, ampliamente criticada
por su tratamiento sexista de la mujer. Soberano es cosa de hombres, indicaba
con gran fuerza lo que es propio e impropio de cada género.

3.1.2. La palabra en la publicidad

Sin recurrir a la frase, la estereotipia puede colarse en la publicidad, va-
liéndose de la sola palabra. En si misma, no puede decirse que una palabra
pueda ser estereotipadora, ya que lo que le otorga esta cualidad es el uso de la
misma que realiza quien la enuncia. La adscripcion especialmente frecuente
tanto como la especialmente infrecuente de adjetivos, denominaciones o ac-
ciones a distintos grupos sociales puede constituirse en signo de estereotipia.

Las palabras que pueden transmitir estereotipia son las palabras plenas, es
decir, las que contienen significante y significado. Palabras plenas son los
sustantivos, los adjetivos, los verbos y los adverbios. Por su parte, las pala-
bras instrumento, al servir como unidades relacionantes, no son transporta-
doras de estereotipos por si solas.

Quien narra, también interpreta. Por ello, en la narracién publicitaria,
sea oral o escrita, se realizan interpretaciones estereotipadas de los grupos so-
ciales. Al estereotipar, ese lenguaje se encola de una cierta emocién por
parte del emisor que esperard compartir con el receptor. Como dice Ferrer
(1994: 65): «La palabra, reina del lenguaje publicitario, refleja no sélo la no-
cion de la cosa —caudal informativo—, sino el sabor de ella —caudal emo-
cional—, entre lo que esa cosa es y lo que parece ser; del significado a la su-
gestion».
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Algunos significados otorgados a los sustantivos son en si mismos este-
reotipadores de los géneros. Por poner uno de los ejemplos mds evidentes, el
Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espaiola (1992: 1117) defi-
ne hombre como «Ser animado racional. Bajo esta acepcion se comprende
todo el género humano. 2. Varén, criatura racional de sexo masculino». En
contraposicion, mujer queda definido como «Persona del sexo femenino. 2.
La que ha llegado a la edad de la pubertad. 3. La casada, con relacién al ma-
rido» (op. cit.: 1414). Entre las locuciones indicadas en las definiciones se in-
cluyen, dentro de las de hombre, algunas como hombre bueno, hombre de ar-
mas, hombre de buenas letras, hombre de cabeza, hombre de ciencia, hombre
de corazén, hombre de dinero, hombre de distincion, hombre de Estado...
Muy al contrario, todas las locuciones incluidas en la definicion de mujer
son, en este orden: mujer de digo y hago, de edad, de gobierno (criada), del
arte, del partido, de mala vida, de mal vivir, o de punto. Ramera. De su casa.
Fatal. Mayor. Mundana, perdida, o piiblica. Ramera. Locuciones éstas es-
casas, repetitivas, estereotipadoras y reduccionistas de la condicion femeni-
na. Entre quince locuciones, ocho se refieren a la prostituta.

Pero no es éste ningtin alegato feminista ni tampoco una denuncia. S6lo
un ejemplo para explicar que el uso de las palabras y la semdntica que se les
asigna lleva carga estereotipadora y, por tanto, el uso publicitario de las
mismas caerd en la misma valoracion de manera inevitable.

Por otra parte, no s6lo estereotipa la carga semdntica de las palabras o el
uso de las mismas. La inexistencia de palabras para designar ciertos rasgos,
cualidades, oficios, etc. para el caso de hombres o mujeres, también es un in-
dicador de estereotipia social. El mismo ejemplo de la palabra marido, dife-
rente a la de hombre, no tiene parangén para el caso femenino. Con esa mis-
ma légica, conceptos o palabras como Intuition (Stée Lauder) o Flower
(Kenzo) son nombres de perfumes femeninos, mientras que Adventure (Jesus
del Pozo) o Agrest (Axe) denominan lineas masculinas de cosmética.

Los adjetivos calificativos se convierten en instrumentos esenciales de es-
tereotipia. Constituyen ademads unidades de preferencia en el lenguaje pu-
blicitario por su carga semantica. Hombres y mujeres son calificados de
forma diferente en la publicidad, como lo son en la vida diaria. Un ejemplo
lo encontramos también en las marcas de perfumes segin sean femeninos o
masculinos: ellas son bonitas (perfumes So Pretty de Cartier, o Beautiful de
Stce Lauder) y ellos egoistas (perfume Fgoiste de Chanel).

Verbos y adverbios no son en si mismos estereotipadores, pero la ads-
cripcion de acciones distintas a diferentes grupos sociales si constituye una
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manera de estereotipar. El verbo designa la actividad, sin embargo, la publi-
cidad parece diferenciar los verbos activos de los pasivos, segin el actor sea
hombre o mujer. En general, las acciones pasivas son asignadas con mayor
frecuencia a las mujeres: sofar, esperar...; y las activas a los hombres: con-
ducir, trabajar...

3.2. Codificacion escritural

El profesor Raul Eguizédbal (2001: 81), en su tesis sobre el lenguaje pu-
blicitario, sitda, a caballo entre lo verbal y lo visual, el cédigo escritural. Las
tipografias, las letras manuscritas o los rétulos también pueden ser elementos
estereotipadores. Por lo que concierne a la estereotipia de género, existen gra-
fias tipicamente masculinas y grafias tipicamente femeninas. La escritura de
varén serd angulosa, presionada y sencilla, mientras que la de la mujer sera
curvilinea y con adornos (Simén, 1994). Cuando en el anuncio se imitan gra-
fias manuales, a menudo se conjugan estas asociaciones entre letra y género,
que obviamente estereotipan. Del mismo modo, una grafia puede indicar la
edad del autor, asi como el nivel educacional e incluso la nacionalidad y el
nivel social. La campafia de Dewar’s White Label (figs. 1 y 2) introduce di-
ferencias en las grafias de los personajes femeninos y masculinos, quienes,
supuestamente, manuscriben los testimonios.

3.3. Codificacion cromatica

Los colores transportan todo un catdlogo de significaciones simbolicas. En
muchos casos funcionan como simbolos de cualidades tipicamente femeninas
o masculinas. Algunos colores se asocian més frecuentemente a la mujer y
otros al hombre. En este sentido, la vieja identificacion de lo masculino con el
azul y de lo femenino con los rojizos y rosdceos sigue funcionando en la pu-
blicidad (perfumes Red Jeans y Blue Jeans, de Gianni Versace). Ocurre tam-
bién que un mismo color adquiere significados diferentes segtin se adscriba a
un hombre o a una mujer. Por ejemplo, el blanco puede ser pureza y sencillez
en la mujer, mientras que en el hombre puede ser estabilidad o divinidad. Rail
Eguizabal (2001: 78) explica que la interpretacion de los colores depende de
factores sociales, culturales y psicolégicos y que la seleccion cromética en pu-
blicidad debe perseguir un sentido inequivoco. Esto explica su condicién de
vehiculos de estereotipia de género. La tabla siguiente divide algunos de los
significados masculinos y femeninos de los colores.
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FREFIERD DUSCLLZARALE
A FPEZIR FERMISD.

G ﬁfﬁﬁﬂ_‘-d

il

e [11)
Welcome to the Dewar's Spiril E!!

Figuras 1-2. Distinguir la grafia angulosa como tipicamente masculina, al contrario que
la escritura redondeada como propia de la mujer, es rasgo de estereotipia de género.

Color Mujer Varon
Rojo Seduccioén, pasion Fuerza, accién, peligro, triunfo
Azul Armonia, amor Amistad, masculinidad
Verde Deseo, juventud, naturaleza, fdem

equilibrio, descanso

Blanco Pureza, sencillez, inocencia, Divinidad, estabilidad
infancia, calma, armonia

Negro Noche, tristeza, pesar Seriedad, nobleza, fuerza

QGris Vejez, desdnimo, desconsuelo, Futuro, masculinidad,
aburrimiento tecnologia, aburrimiento

Ocre Naturaleza Nobleza, fuerza, resistencia,

vigor, cordialidad, calidez

Amarillo Envidia, adolescencia, risa, Egoismo, placer
placer, celos
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3.4. Codificacion fotografica

Tanto las técnicas selectivas de los planos como las técnicas enfaticas de
los mismos pueden ser utilizadas para estereotipar. Los retoques fotograficos
para embellecer el aspecto de los modelos, o para resaltar alguno de sus ras-
gos, contribuyen a ofrecer una vision de género estereotipada. También es
frecuente la manipulacién de la escala dimensional o volumétrica de las
personas, manipulacién que difiere en el tratamiento de hombres y mujeres.
Las fotografias de muchas mujeres son retocadas para estilizar sus figuras,
constituyendo deformaciones fotogréficas de cariz estereotipador (fig. 3). El
hecho de que los primeros planos sean mas abundantes en las representa-
ciones de mujeres que en las de hombres es otra forma de estereotipia de gé-

nero a través de este codigo.
ax‘mhe

Figura 3. El codigo fotografico introduce va-
riaciones en el cuerpo femenino, adelgazan-
dolo y estilizdndolo, en una interpretacién vi-
sual estereotipada.
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3.5. Codificacion morfologica

Las figuras de las personas son utilizadas, en ocasiones, para dirigir la lec-
tura de los anuncios. Puede esta rutina estereotipar las visiones de la mujer y
del hombre, igualmente. En el ejemplo de la promocién del periddico E!
Mundo y la revista Sports lllustrated (fig. 4), se ha colocado un cuerpo de

Pues expeate a ver ba revists cntera. Pargue del 18
de abeil al 2 de mayo, con £l Mundo, podris levarse
o ESPECIAL BARADORES de “Sporss llksstesied”
3 un precio increlble: jwla 500 poal En sus pigine
descubrirds la menls del "body-paineing” (banaderes
pintados directamente sobee b piel), un expectaclar
veportaje en Las lalas Vingernes que ie scorcard al paraiso
¥ las mejores fosos en biquini y traje de bano de las
prandes cxorellas del deperie. Segar que hacia mischo
sempo quee mo veias nada igual,

ELEMUNDO mionid

Figura 4. El cédigo morfolégico también puede guiarse con un diferente trata-
miento entre hombres y mujeres. La ubicacion del texto de la izquierda considera el
busto de la mujer como un elemento de direccionalidad de la mirada.

texto delante del escote de la mo-
delo. La frecuente utilizacién de
desnudos femeninos para dirigir la
atencion hacia un mensaje publi-
citario es una préctica de estereoti-
pia porque confunde a las mujeres
con cuerpos, erotizdndolas. Dentro
de los clasicos ejes de lectura occi-
dental, de arriba abajo y de iz-
quierda a derecha, el anuncio de
los perfumes Dupont (fig. 5) susti-
tuye cualquier otro elemento de se-
flalética o direccionalidad interna
en el anuncio por el propio cuerpo

Figura 5. Como elemento de sefializa-
cién para dirigir la mirada hacia el pro-
ducto, en este anuncio se ha utilizado
el escote de la mujer, a modo de flecha.
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de las figuras: la lectura del anuncio se iniciard por la mujer, como suele ser
habitual, si hay dos personas de distinto sexo; la mirada del hombre también
nos dirige hacia ella. Entrando por los ojos de la mujer, nuestra mirada re-
correrd su cuerpo y la forma de su escote emula una flecha que nos dirige al
eslogan y las ilustraciones del producto.

3.6. Codificacion sociocultural y de la representacion de las personas

La representacion de las personas en los anuncios responde también a la
conjugacion de una serie de elementos que proceden de distintas codifica-
ciones. La profesora M.? Cruz Alvarado® analiza los estereotipos sociales des-
de el codigo sociocultural, el cual cuenta con sus propios elementos como la
moda o la asignacién de roles, y que —como considera Alvarado— es un
codigo que planea por encima de los demds. Se esquematizan en la tabla si-
guiente, mediante la inclusion de algunos ejemplos, distintas dicotomias ti-
picas que diferencian a hombres de mujeres, lo masculino y lo femenino, se-
gun las variantes de la codificacién sociocultural del mensaje.

En estas codificaciones se funden lo fisico y lo sociocultural, de modo que
codigos como el gestual, por ejemplo, varian segtn el lugar geogréfico y el
momento histérico. Dos hombres paseando cogidos de la mano indica ho-
mosexualidad en Europa; sin embargo, el mismo gesto lo realizaran con
naturalidad dos amigos drabes y sélo significard amistad entre ellos.

Las tablas siguientes dividen algunas adscripciones diferenciales entre
hombres y mujeres de uso frecuente, observadas en numerosos estudios
(Goffman, 1976; Pena-Marin y Frabetti, 1990; Martin Serrano, 1995...).

ASPECTO

Mujer Varén
Rubia Moreno
Joven, adolescente Joven, maduro
Delgada, débil Fuerte, robusto

3 Profesora de Lenguaje Publicitario en la Universidad de Valladolid. Modelo inédito de anlisis, co-
mentado con la autora en diversas conversaciones. En su opinion, el estereotipo transmitido por el anun-
cio puede efectivamente considerarse un caso de simbolizacién del lenguaje publicitario.
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GESTO

Mujer

Varon

Expresividad

Inexpresividad

Sonrisa, risa

Gesto serio, sonrisa contenida

Es observada

Observa

Gestos delicados, sensuales

Gestos duros, agresivos

Suefia, esta ausente

Vive, participa en una experiencia

ASIGNACION DE OBJETOS

Mujer Varon
De moda y belleza De profesion y hobbies
Desnuda Vestido
Flores Automovil

Utensilios del hogar y del cuidado de los hijos

Culturales: periddicos, libros

ACCIONES QUE REALIZAN

Mujer Varon
Inactiva, sin funciones de actividad asignadas | Activo
Silenciosa Ruidoso
Modelo que posa Actividad cotidiana
ASIGNACION DE ROLES

Mujer

Varon

Madre. Cuidado de los nifnos

Padre. Juega con los nifios, ensefia

Ama de casa

Profesional

Compaiiera, acompafia

Protagonista, conduce, dirige
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POSTURA Y POSICION

Mujer Varén
Detréas del hombre Delante de la mujer
Abajo, posicion inferior, denotando Arriba, posicion superior,
sumision denotando un papel dominante
Al lado del hombre Posicién central

ENTORNO EN QUE SE UBICAN

Mujer Varon

Espacios privados, de la intimidad Espacios ptiblicos, de la
sociabilidad

4. LA CONSTRUCCION SEMANTICA DEL ESTEREOTIPO
PUBLICITARIO. EL EJEMPLO DEL SUJETO-OBJETO
O LA COSIFICACION PUBLICITARIA DE LAS PERSONAS

La explicacion del estereotipo publicitario como signo requiere una mira-
da a sus dimensiones estructural, semantica y pragmatica. Como ejemplo de la
construccién de significado que se produce en los estereotipos publicitarios se
muestra aqui el paradigma del sujeto-objeto. Se trazan, a continuacion, los pa-
rémetros de la objetivacion de las personas, ya que uno de los principales jue-
gos creativos de la publicidad consiste en equiparar objetos y sujetos.

La asociacion de cualidades materiales a individuos configura un estereo-
tipo especialmente caracteristico de la publicidad. Esta objetivacion se produce
de muy distintas formas, tanto cuando se trata de la figura de la mujer como la
del hombre, pero la estereotipia de género se introduce en la cosificacion pu-
blicitaria en la medida en que la objetivacion sexual o erdtica se realiza de ma-
nera mucho mds frecuente con la figura femenina que con la masculina.

En principio, pueden establecerse dos clasificaciones bésicas de la obje-
tivacion: segun se trate de una objetivacion sexual o no sexual —si bien en
este estudio se prefiere la denominacion objetivacion erdtica— y segun se rea-
lice una objetivacion de forma visual o verbal. Pero no se trata de clasifica-
ciones excluyentes, ya que pueden producirse todo tipo de combinaciones y
de hecho suelen complementarse.
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Figura 6. Los originales de los anun- Figura 7. En sustitucion del cigarrillo, el
cios de Nobel estereotipan a través de la hombre aparece con un pincel, mientras
asignacion de objetos. la mujer lo hace con un ldpiz de labios.

Personas como objetos y objetos como personas (figs. 6 y 7). Objetivacion
junto a subjetivacion, antropomorfismo. Se trata de una figura retérica. Al ha-
blar de los sentimientos de los objetos y de las cualidades materiales de las
personas se produce una metafora, el tipo de asociacioén de preferencia pu-
blicitaria. La metafora como término y concepto se le atribuye a Artistételes,
quien dijo (segun Ferrer, 1994: 155):

Saber encontrar bellas metdforas significa saber encontrar las semejanzas en-
tre las cosas... La percepcion de una semejanza, entre dos ideas, es la clave
de la metdfora.

También Borges concebia la metdfora como una conexién intima entre
una imagen y otra (op. cit.: 156). Y esa conexion es el juego que el publici-
tario propone al lector, descubrir la semejanza, comprenderla, descifrarla,
porque, como dice Péninou (1976: 119), la importancia de la metéfora esta
en su lectura:
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Ingenua o pensada, elemental o rebuscada, la metdfora es expresion de una
determinada vision en la que la importancia estd, no en la cosa mirada,
sino en la mirada misma.

La objetivacion publicitaria suele estar basada en dos relaciones de la re-
torica clasica: la similitud y el contraste, subformas de la adjuncién o adiecto
y la sustitucién o inmutatio. El simil de las formas o los contenidos de objeto
y persona, o bien, producto y consumidor, se encuentra implicito en una
enorme cantidad de anuncios. La comparacion —manifestacion de la relacion
de contraste— entre ambos también es especialmente habitual. El titular del
anuncio de Ron Barcel6 expone: Este oscuro objeto de deseo refiriéndose tanto
al licor como a la joven representada, compardndolos; otros anuncios pre-
sentan los productos con la coletilla como #ii para referirse al producto.

La sustitucién como forma de objetivacion publicitaria puede ejemplifi-
carse con el anuncio de Campari, donde el vermouth ha sido sustituido por
los labios de una mujer (fig. 8) o con el original del perfume Gentleman de
Givenchy (fig. 9), en el que la figura del hombre ha sido sustituida por el

Kea iF@ssion.

R

Figura 8. La objetivacion en este caso se  Figura 9. Sustitucién de persona por
activa mediante recursos de retérica vi- frasco de perfume.

sual como la sustitucion (inmutatio) del

producto por los labios de la modelo.
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frasco de perfume. La sustitucion —ex-
plica Gonzalez Martin (op. cit.: 275)—
es una forma de supresion o retractio,
seguida de una adjuncién o adjecto. En
el ejemplo del anuncio para Chaumet
Spirit (fig. 10) se conjugan ambas rela-
ciones: el simil visual entre producto y
persona y la sustitucion de la persona
por el producto, en el plano inferior.

Entre la adjuncién y la sustitucion, a
través de los codigos visual y/o verbal y
con propdsitos de objetivacion erdtica o
sin ellos, se mueve el universo de la ob-
jetivacion publicitaria.

Cl l:}_l:'M ET

El fondo de esta objetivacion publi-
citaria no es la cosa, como objeto re-
sultante, sino el trasfondo, la idea. Des-  pigura 10. Simil y sustitucién para
de el empirismo inglés, George confundir persona y producto anun-
Berkeley preferia la palabra idea a la  cjado.
palabra cosa (segtin indica Ferrer, 1994:

64). Este filosofo irlandés concebia la

idea* «como la cosa percibida ya que todo es representacién en su interpre-
tacion del mundo: no existen cosas con independencia del espiritu que las
percibe» (Berkeley, 1968: 12). Esa idea seria el contenido del estereotipo.

La idea, en su origen griego, se referia al ideal, la imagen perfecta. Y por
esta consecucion légica, la idea de esta practica tan habitual en el mensaje
publicitario es probablemente la imagen perfecta. El equilibrio entre persona
y producto, la equiparacion perfectamente nivelada. Ese es el ideal publici-
tario del consumo. En la cosificacién hay estereotipo, pero también arqueti-
po publicitario.

A continuacion se comentan algunas de las frecuentes vias de cosificacion
que se encuentran en los mensajes de los anuncios.

4 Segiin el profesor de Filosofia del Instituto Andrés Laguna de Segovia, y de Teoria de la Imagen en
la Universidad de Valladolid, Rodrigo Gonzdlez Martin, la ruptura del concepto de materia, en favor del
concepto de idea, es uno de los principales hallazgos de toda la filosofia moderna. Véase también J. O. Ur-
som (1984). Berkeley. Madrid: Alianza; J. Berkeley (1923). Tres didlogos entre Hilas y Filoniis. Madrid:
Calpe; J. Berkeley (1965). Ensayo de una nueva teoria de la vision. Buenos Aires: Aguilar.
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4.1. La semejanza de forma o contenido

El estudio del simil visual o verbal en los anuncios es objeto de la retori-
ca publicitaria. Se trata de una de las figuras mds utilizadas para la consecu-
cion de la objetivacion publicitaria. Si se propone verbalmente, la semejanza
se realizard a través de una comparacion o simil retdrico. Si se trata de un si-
mil visual, éste se realizara a través de los elementos basicos de la codifica-
cion visual, como se explica a continuacion.

Elementos simples como el tratamiento de los contornos se utilizan para
cosificar a los sujetos. El disefio de envases y productos los asemeja en oca-
siones a las personas. Los contornos conjugan en este caso la via de cosifi-
cacion. Los frascos de perfumes de Jean Paul Gaultier (fig. 11) o la seme-
janza entre el frasco del perfume Gala de Loewe y las Meninas de Velazquez
son algunos de los ejemplos. En el caso del perfume Champagne (fig. 12) la
modelo adopta forma de la letra griega, simbolo tipografico de Yves Saint
Laurent.

drtiRtER

"CLASSIQUE"

Figura 11. Objeto y mujer, hechos a ima-  Figura 12. La mujer se convierte en
gen y semejanza, el uno del otro. la letra Y, simbolo de la marca.
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Elementos cualitativos como el tratamiento del color y las texturas sirve
igualmente para encontrar la semejanza de formas. En ocasiones se introdu-
ce un filtro de color que confunde ambas representaciones. También el tra-
tamiento de las texturas puede asemejarse, como en el caso del anuncio de
Montana (fig. 13), en el que la modelo adquiere una textura y color casi me-
talicos, ademads su postura imita la forma del frasco de perfume y la palma de
su mano, con la M de las lineas marcadas de su mano izquierda, se muestra
como la inicial de Montana.

Elementos relacionantes como la escala, la simetria y la perspectiva, son
conjugados para asemejar el producto a la persona. Es ejemplo del juego de
escalas con fines estereotipadores la minimizacion del tamafio de las perso-
nas con respecto al producto magnificado (fig. 14), lo cual suele hacerse mas
a menudo con las figuras de mujer que con las de hombre; se trata de una
propuesta de mujer insignificante, cuya presencia queda reducida ante la
magnitud de su cosas. La perspectiva también puede ser conjugada para fines

C Exm:li N E

PARIS

Figura 13. Mimetismo persona-pro- Figura 14. Alteracién de las escalas y

ducto. minimizacién de la persona respecto al
producto como recurso de objetivacién
de las personas.
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similares. Un plano en picado de un producto puede transferirle cierta per-
sonalidad humana o cierta magnitud superior al hombre.

El caso de la simetria sugiere un anélisis interesante. Un ejemplo de si-
metria objetivante se produce con los juegos de imdgenes devueltas por el es-
pejo puesto que se convierte en imagen. La presentacion de la persona y su
reflejo en el espejo presenta un nuevo caso de persona y objeto en un plan-
teamiento de similitud, si bien es en este caso donde se encuentra la maxima
semejanza o la identificacién perfecta entre persona e imagen objetivada
de la misma. La imagen reflejada ya no es una persona, sino un objeto con
apariencia de persona, y en muchos casos el anuncio propone al lector que
mire no a la persona, sino a la imagen que devuelve el espejo, que es la ima-
gen que desea. La reflexién puede encontrarse no solamente en espejos,
sino en los mismos productos (como la carroceria brillante de un automévil,
por ejemplo) y en la sombra, como lo hizo un famoso anuncio del perfume
Egoiste, reflexién simétrica en la que se vuelven a encontrar persona y cosa
semejante, el hombre contra su imagen, donde de nuevo es el reflejo el que
posee el producto y la persona real quien lo desea.

Figura 15. Contraposicion de la persona  Figura 16. La duplicacion de la figura
consigo misma y personalizacién de pro- la «desindividualiza», la convierte en ob-
ducto en idénticas personas. jeto seriado.
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Pero la publicidad puede presentar simetrias perfectas sin necesidad de
utilizar espejos ni superficies cristalinas, ya que los trucos de imagen per-
miten contraponer una imagen consigo misma (fig. 15), en un caso de sime-
tria conseguida por duplicacion. La multiplicacion visual de la persona es
otra de las formas de objetivar mediante elementos relacionantes de lo visual
(fig. 16). Al duplicar la imagen de alguien, ésta se despersonaliza, porque
cada persona es unica y diferente a las demads, no existen dos idénticas. Se le
transfieren asi propiedades de los productos en serie, se le asemeja a un
producto industrial sin diferencias con los fabricados en el mismo molde.
Este caso de simetria participa, més que de la similitud entre persona y ob-
jeto, de la transferencia de cualidades materiales a las personas, un segundo
nivel de objetivacion publicitaria que se comenta a continuacion.

4.2. Personificacion y prosopopeya

La personificacion es otra figura retdrica de frecuente presencia en la
publicidad. Se define como la «atribucién a seres inanimados de rasgos pro-
pios de los animados» (Ferraz, 1996: 54). La otra cara de la figura seria la
prosopopeya u objetivacion de las personas en cuanto la «atribucién a seres
animados de rasgos propios de los inanimados». Son muy diversos los mo-
dos publicitarios de transferir cualidades personales a los objetos y cualida-
des de las cosas a las personas, que en definitiva intentan personificar a los
objetos o bien objetivar a las personas. Algunos ejemplos son los siguientes:

Casos de personas envasadas o empaquetadas (fig. 17), asi como etiquetas
0 envases con personas representadas, por tanto también minimizadas y con
la sugerencia de que el envase contiene a la persona, su esencia.

El marcaje de personas, como si de productos se tratase (fig. 18), sugi-
riendo no la pertenencia del producto a la persona, sino de la persona a la
marca. La creacion de productos con el nombre de personas, como el perfu-
me Naomi Campbell.

Otra cara de la moneda viene presentada por la personificacion de objetos.
Objetos que hablan, piensan o sienten. Personificar los objetos suele implicar
la masculinizacién o feminizacién de los mismos, y esa identificacion es una
forma de estereotipar a las personas. La propia creacion de las marcas pu-
blicitarias suele consistir en dotar de una personalidad definida, identificable
y Unica a los productos. En este sentido marcar es personificar. Pero el tra-
bajo publicitario de la personificacion de las cosas va mds alld de la simple
concesion de personalidad o de habilidades de las personas a las cosas,
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CREME RECONCILIANTE |

TRATAMIENTS DESENSIEILIZANTE

PAYOT

PARIS

Pavat révile votre brautd

Figura 17. No sélo se empaquetan pro- Figura 18. Persona marcada cual mer-
ductos, sino también personas. cancia.

como puede verse en el ejemplo de René Manzini (fig. 19) el bolso publici-
tado aparece anunciado en semejanza con un 6rgano interno del humano,
probablemente un higado. Se le reconoce al producto ademads una belleza de
color y forma que no se le reconoceria al propio 6rgano. A la vez, la necesi-
dad de tener el producto se equipara a la necesidad de contar con el 6rgano
vital. El hombre Martini era una personificacién del producto, y Evax per-
sonifica la menstruacion en una mujer vestida de rojo.

La fusién visual entre producto y objeto alcanzaria un grado muy elevado
en la similitud y objetivacion. Pirelli propone de esta forma atletas con pies de
caucho y Bucheron consigue que su perfume sean las ldgrimas de una mujer
(fig. 20). Diferentes casos de metamorfosis son habituales en los anuncios.

La identificacion de la persona con el producto, a partir de sus propieda-
des simbolicas, alcanza muchas veces la objetivacion. Como sucede con el
eslogan de la marca de relojes suizos Swatch es I want to be Swatch’.

5 En el catdlogo de la coleccién otofio-invierno la presentacion terminaba de explicar el eslogan: «/
WANT TO BE... part of the irresistible look of Swatch» (Swatch, 2001: 1).
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INITIAL

LE PARFUM PERLE

RENE '& MANCINI BO UCH ERON

PARIS

Figura 19. ;Objeto de consumo u 6r- Figura 20. Las perlas anunciadas son
gano vital? Caso de personificacién de ldgrimas de mujer.
los objetos.

4.3. Asociacion de personas y productos

Este dmbito de la asociacion se refiere al de la creacion publicitaria de re-
laciones entre productos y personas y la relaciéon, como dice Gonzdlez (op.
cit.: 276) es causa de todo funcionamiento metonimico, de modo que si al es-
tudiar el simil se exploraron metaforas publicitarias, ahora, al estudiar la re-
lacién, se explorard la metonimia publicitaria.

Cuando se pretende identificar una marca o producto con una persona se
intenta generar una asociaciéon mental de ambos. Esa vinculacién indisoluble
es la que intenta buscar el patrocinio deportivo entre deportista y marca. Es
una forma de marcar la persona a la vez que de asociar rasgos de personali-
dad al producto. Cuando las emisiones publicitarias son reiteradas, esa aso-
ciacion puede sedimentar de forma cognitiva, de modo que Viceroy sea re-
lacionado con Julio Iglesias, como Didvolo a Antonio Banderas y Citroén
Xara a Claudia Schiffer. La metonimia del lenguaje publicitario tiene por ob-
jetivo entonces, una asociacion cognitiva en la mente del receptor.
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Refiriéndonos a la categoria de objeto erdtico, se observa que la expresion
objeto sexual ha sido utilizada de forma extensiva y se ha dilatado su sentido.
Objetivar sexualmente a una persona implica desconsiderar sus cualidades
como persona y tratarla inicamente como medio de satisfaccion sexual. La
publicidad no suele hacer esto con la representacion de sus modelos. En la
publicidad no suelen presentarse escenas de sexo explicito, como si se en-
cuentran a menudo en el cine o en la literatura, por ejemplo, de modo que
sexo no es un vocablo apropiado para hablar de la persuasion erética de los
anuncios.

En realidad, el término sexual es inadecuado para hablar de representa-
ciones medidticas. Explica Octavio Paz (segin Ferrer, 1994: 335) que la
gente confunde el erotismo con la sexualidad. El sexo tiene una naturaleza
bioldgica, mientras que el erotismo es una cuestion social, y por tanto es este
término el que puede adaptarse mejor al &mbito de los medios de comuni-
cacion social. El escritor definia el erotismo como una metdfora de la se-
xualidad y en lineas anteriores ha sido ya comentado que la objetivacion pu-
blicitaria es una metdfora. Si la sexualidad es acto, el erotismo es
imaginacion. La publicidad pretende estimular la imaginacidn, por algo se la
define como fdbrica de ilusiones.

Entre la persona representada en el anuncio y el receptor del mensaje no
hay sexo, aunque si puede haber incitacion erética. Por esta razon, en este ar-
ticulo se adopta la expresion objeto erdtico frente a la extendida locucion ob-
Jeto sexual, cuya distorsion y generalizacion ha estado provocada por el uso
que del mismo se ha hecho, sobre todo, desde posturas feministas.

Puede establecerse una gradacién en los distintos niveles de objetiva-
cion erdtica. Se presentan y ejemplifican a continuacién, de mayor a menor
grado de objetivacion y erotizacion.

En primer lugar, puede hablarse de objeto erdtico propiamente dicho.
En este nivel la persona no tiene mds funcién que incitar el deseo sexual. El
grado de erotismo es maximo. La persona representada puede adoptar pos-
turas provocativas e insultantes, aparecer desnuda o semidesnuda sin ningu-
na justificacion con relacion al producto, simplemente para llamar la aten-
cion. En muchos casos de objetivacion erdtica no se muestran los rostros de
las personas, de forma que la persona sea cuerpo, es decir, algo en vez de al-
guien. También es objeto erdtico el provocar de forma erdtica al receptor. Un
anuncio de ropa interior, por ejemplo, no tiene por qué ser erdtico en el tra-
tamiento, pero un calendario con chicas desnudas o semidesnudas si trata a
esas modelos como objetos erdticos, al quedar injustificado el desnudo y al
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aparecer erotizados sus cuerpos y m
sus posturas. 8210

“Concédete un deseo estas Navidades. Nokia 8210,

Otra figura podria denominarse
seductor, distinguiendo a la persona e
que tiene un papel activo (una mira-
da, un gesto, una frase...) con el fin
de embriagar al lector o insinuarse
visual (fig. 21) o verbalmente. Es se-
ductora la persona con vestimentas
transparentes, cuerpos voluptuosos
y erotizados sin otra justificacion
que la de servir de llamada de aten-
cion al sexo contrario.

Va contigo.

Pueden denominarse objeto de-
corativo a los casos vulgarmente de-
nominados como mujer florero. Se
trata de las representaciones en que
las personas s6lo aparecen en el
anuncio para adornar. Figura 21. La figura seductora se insi-
Illia, en este caso con un gesto.

En la categoria de belleza fisica
pueden ser contemplados los casos
en que el modelo o la modelo del anuncio es elegido Gnicamente por su be-
lleza o aquellos en que lo tnico que de esa persona se dice o muestra es la
belleza fisica. Cuando se escoge a una persona para comunicar otros valores
ademads de la belleza, cuando esa persona tiene un papel asignado en el re-
lato, entonces no ha de considerarse como objetivada de manera erética.

5. PRAGMATICA DEL ESTEREOTIPO PUBLICITARIO

La funcién pragmatica del lenguaje publicitario es un condicionante ba-
sico de su estereotipia. A juicio de Gonzdlez Martin (1996: 287): «La accién
comunicativa publicitaria suele coincidir con la reafirmacién o con la trans-
formacion de un contexto». En efecto, el estereotipo publicitario reafirma y
a la vez transforma su objeto de referencia, condicionado por su contexto.

Mediante los estereotipos, el emisor publicitario ejerce siempre una in-
fluencia racional, si bien puede influir, a la vez, de manera efectiva. Se tra-
ta de una influencia racional porque actia sobre un conocimiento previo del
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receptor, confirmando o desmintiendo su vision estereotipada del grupo so-
cial. La influencia positiva o confirmadora del estereotipo suele producirse
cuando el estereotipo cumple una funcién de fécil reconocimiento de la ca-
racteristica del grupo social que se expone. La influencia negativa que
desmiente el estereotipo suele utilizarse como llamada de atencién al re-
ceptor.

Pueden conjugarse también influencias afectivas. A menudo despierta
en el receptor la esperanza de ciertas satisfacciones o el miedo a ciertas in-
satisfacciones, modo éste en que actda la influencia afectiva, en términos de
Gonzalez Martin (op. cit.: 288) y segtin él mismo explica. Entrando en el
caso de los estereotipos de género, éstos son condensados en muchos anun-
cios —a juicio de Barthel (1988)— con la promesa implicita de que el pro-
ducto ayudard a alcanzar nuestra identidad de género. La motivacién podra
ser también negativa y alimentar el temor de la insatisfaccion experimentada
por no conseguir el producto.
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