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Resumen

En la investigacion se elabora un andlisis semidtico de la
publicidad dirigida a jévenes ecuatorianos por la marca de telefonia
celular Tuenti realizada. Luego se realiza un estudio de percepcion
utilizando la técnica del focus group. El objetivo es conocer la
percepcion que tienen los jévenes sobre los mensajes que trasmiten las
piezas publicitarias de la mencionada marca, y si naturalizan la
discriminacién de género o el machismo. Los resultados evidencian
que las imégenes analizadas utilizan la imagen de la mujer y
reproducen estereotipos que son percibidos como discriminatorios y
machistas.
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Semiotics, advertising and young men: Gender
discrimination in cellphone brand

Abstract

In this investigation we elaborate a semiotic analysis of
advertisement addressed to young Ecuadorean people by the cellular
telephone company Tuenti. Afterwards, we perform a perception study
using the Focus Group technique. The objective is to find out the
perception that young people have regarding the messages transmitted
in the advertisements y the aforementioned brand, and whether thy
normalize gender discrimination and machismo. The results evidence
that the analyzed adverts use images of women and reproduce
stereotypes which are perceived as discriminatory or machistas.

Keywords:  advertisement, young people, semiotics,
discrimination.

INTRODUCCION

Las representaciones publicitarias estan dominadas por
imaginarios culturales que conllevan a la construccién simbolica del
género femenino como lo delicado, sutil, sentimental, sometido;
mientras que lo masculino esta asociado a lo fuerte, a la racionalidad y
al dominio. Estos imaginarios se fundamentan en contenidos
reproducidos en el contexto publicitario: imagenes de mujeres
representadas en una feminidad construida por el inconsciente
androcéntrico que ha sobrevivido, en las estructuras sociales y
cognitivas, a través del tiempo, lo que conlleva a la asimilacion de la

dominacién del cuerpo masculino sobre el femenino.
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Con frecuencia la publicidad es uno de los sistemas simbolicos que
cumple la funcién de instrumento o de imposicion de legitimacion de la
dominacioén, el cual contribuye a asegurar la dominacién de una clase
sobre otra, tanto a través de la violencia fisica como de la violencia

simboélica.

1. EL DISCURSO PUBLICITARIO Y LOS ESTEREOTIPOS

La comunicacion publicitaria busca establecer relaciones con los
sujetos para posicionarse en su mente y en su cultura, mediante modelos
consentidos por las sociedades; ella construye relatos miticos asociados al
producto publicitado (MADRID CANOVAS, 2005). Es un tipo de
discurso que dota de personalidad a una marca, creando vinculos mediante
la construccidn y transmisién de estereotipos 0 imagenes que se convierten
en representaciones colectivas. Muchas pueden provocar practicas
discriminatorias o de estereotipificacion, esencializando, reduciendo,

naturalizando y utilizando dualismos como formas de representacion.

Una de las funciones principales de la publicidad es la presentacion
de imagenes convincentes en la construccién de realidades e identidades
imaginadas'. Segin Debord, media entre los individuos para crear un
espacio en donde opera la imaginacion y la construccion de identidades.
Esa sustitucion de la realidad es la que, gracias a la imagen, conduce a su
transformacion en espectaculo: “El espectaculo no es un conjunto de

imagenes sino una relacion social entre las personas mediatizada por las

*Este fenémeno es particularmente interesante en el caso de la publicidad de perfumes. Sobre
el tema ver Boscan y Mendoza” (2004: 88).
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imagenes (...) Se trata de una Weltanschauung que se ha hecho efectiva
(...) es una vision del mundo objetivada(DEBORD, 2012: 38)”.

Otra de las funciones de la publicidad es organizar imagenes que
provoquen en el individuo un proceso de identificacién, muchas veces
reproducido en actitudes y conductas (HELLIN, 2007), que terminan
motivando al consumo, material o simbdlico, lo que ayudara a definir un

estilo de vida o a aceptar un determinado rol en la sociedad.

Los estereotipos son utilizados en la publicidad para comunicar con
mayor facilidad informacién que no cabe en tan poco tiempo o espacio.
Para CLARK (1989: 505)“la publicidad no crea los estereotipos, pero les
da lustre y contribuye a perpetuarlos ”Otros autores consideran que la
publicidad también crea estereotipos que luego refuerza y aprovecha para
sus fines de eficacia comunicativa y de persuasion. “Por un principio de
economia comunicativa, la publicidad se aprovecha de estereotipos

sociales, a menudo creados por ella misma” (FINOL 2015a: 68).

2. SEMIOTICA Y PUBLICIDAD

Para los semiéticos,

La publicidad es un sistema comunicativo funcional complejo,
el eslabon més elaborado de practicas significantes que se
inician en los albores de la historia y que constituyen el
verdadero hallazgo de la humanidad: el universo de los
simbolos, de los signos y las significaciones (MADRID
CANOVAS, 2005: 16).
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Segun FINOL (2016), para la Semiotica hay dos importantes
antecedentes tedricos cuando se habla de discursos persuasivos. El primero
es Jakobson, quien en su trabajo Linguistics and Poetics (1974), propone
sus conocidas seis funciones del lenguaje, entre ellas la funcién conativa,
definida como aquella que se realiza cuando el mensaje hace énfasis en el
receptor, tal como se expresa en el modo imperativo del verbo: “jLlama
ya!”, “;Compra!”, “{Unete!”. El segundo antecedente viene de GREIMAS
y COURTES (1979), cuando hablan de las modalidades del /hacer/ que
clasifican en hacer-cognitivo y hacer-pragmatico; luego distinguen entre:
un hacer-operatorio (= hacer-ser): construir, transformar, destruir cosas; y
un hacer-manipulatorio (=hacer-hacer): factitivo; dicho de otro modo, es el
que desarrolla estrategias de persuasion. GREIMAS y COURTES (1979:
220) definirdn la manipulacion como “una accién del hombre sobre otros
hombres que busca hacerlos ejecutar un programa dado”, y puede

expresarse de varias maneras:

Gréfico 1. En FINOL (2015a)

- Provocacion: “Demuestra que eres un hombre™
Deber hacer

- Intimidacién: “Duérmete va o te castigaré™

- Seduccion: “Si te portas bien te daré un premio”
querer hacer

- Tentacion: “Hazlo. Mira cuinto dinero ganarias™
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3. PUBLICIDAD Y PERSPECTIVA DE GENERO

En La dominacion masculina (BOURDIEU 2013), explica que
pareciera estar “en el orden de las cosas” la division de los sexos, una
vision social que construye las diferencias anatomicas en el fundamento de
las relaciones sociales; es decir, en las relaciones de dominacion. Esta
construccidn social naturaliza valores y significaciones que giran alrededor
de las mujeres, simbolizadas como lo negativo, el pecado en la religion,
sometidas a realizar actividades penosas y bajas en los lugares masculinos,
a su permanencia fija en el hogar, ademas de que su cuerpo estd a menudo

subordinado al punto de vista masculino.

En la publicidad moderna las mujeres son identificadas como
compradoras por excelencia, influyen en la decision de compra de la
familia y, ademds, aparecen en la mayor cantidad de mensajes
publicitarios en formas estereotipadas. Su imagen es utilizada para vender
cualquier cosa; mayormente aparece representada como objeto sexual y
ocupando su “lugar natural”, el hogar. La publicidad utiliza este doble
lenguaje porque tenemos el hébito, segin Bourdieu, de entender que el
papel de la mujer -construido bajo una vision androcéntrica- es inferior al

del hombre.

Para CARO (2015, s/p), la publicidad es el “nucleo del imaginario
social instituido, funciona en la practica como ‘caballo de Troya’ de la
globalizacidn capitalista y, en definitiva, como elemento naturalizador o
legitimador de la misma”. El autor explica que la publicidad trabaja con

fines funcionales: un dispositivo ideolégico que promueve alguin tipo de
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comportamiento y/o actitud mental en los destinatarios y que funciona a

favor del orden socioeconémico establecido.

Mediante un analisis semidtico y un estudio de percepcion
analizaremos si las piezas publicitarias de Tuenti en Facebook discriminan
a las mujeres. Su grupo objetivo pertenece a una generacion donde las
redes sociales se convierten en parte del aprendizaje social, reproduciendo
0 naturalizando comportamientos, lo que hace relevante conocer sus

percepciones.

4. LA MARCA Tuenti

En Latinoamérica Telefdnica es la “marca paraguas” de Tuenti, la
cual se enfoca en el segmento joven, ofreciendo planes sencillos a precios
competitivos. Ecuador es el cuarto mercado de la operadora movil lanzada
en el 2005 como una red social en Espafia, dirigida a estudiantes
universitarios. La diferencia con otros competidores como Facebook fue la
privacidad. “La puerta de Tuenti no esta abierta, para formar parte de la
red es necesario que un miembro curse una invitaciéon”, dice ZARYN
DENZEL, uno de los creadores de la marca. En 2012 la iniciativa fracasd,
lo que la llevo a convertirse en operadora de telefonia movil.

El nombre surgi6 de la necesidad de incluir los pronombres “TG” y
“ti”. La apocope «Tuenti» fue elegido porque se parece a “tu identidad”,
ademas de hacer alusion al rango de edad al que iba orientado. El soporte
al usuario se lo hace a través de la aplicacion, las redes sociales y via e-

mail. En 2014 Telefénica adquirid la marca y en 2016 pas6 por un cambio
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de imagen corporativa. La consultora Saffron definié su estrategia en el
“Inconformismo extremo”, en la actitud de compaifiia: desafiante,

ambiciosa e innovadora.

Con el objetivo de conocer si existe discriminacion de género en la
publicidad de Tuenti en Facebook, en 2017 se seleccionaron
aleatoriamente veinte imagenes que se encuentran en esta pagina, sobre las
cuales se realiz6 un analisis semidtico y un focus group. Dividimos el
anélisis semidtico en Estructuras Significantes y Estructuras Semanticas,
cuyas caracteristicas se articulardn para interpretar los sentidos
fundamentales de la muestra analizada.

5. ANALISIS SEMIOTICO: LAS ESTRUCTURAS
SIGNIFICANTES

Dentro de las Estructuras Significantes hemos incluido un conjunto

de cddigos que articulan las imagenes analizadas.

5.1. Cdédigos actoriales

Los codigos actoriales incluyen el conjunto de personajes cuya
presencia, acciones Yy representaciones articulan una serie de
subcddigos cuyo reconocimiento y clasificacion introduce estructuras
semidticas decisivas para la configuracion del sentido general del
corpus analizado. Los actores son articuladores esenciales para la
historia que se cuenta; son “el lugar de convergencia y de realizacion

de los componentes sintictico y semantico” (GREIMAS y COURTES,



Semidtica, publicidad y jovenes: Discriminacion 633
de género en una marca de telefonia celular

1979: 7-8), y también se articulan a otros actores, a espacios y tiempos.
En el corpus analizado se encuentran 29 actores, cuya aparicion y

recurrencia se presenta de la siguiente manera:

Parejas hombre/mujer: 2; Parejas conejo/mujer: 2; Parejas

mujeres: 1;

Trio de 1 conejo y 2 mujeres: 2; Mujeres solas: 12; Hombres
solos: 1

Todas las piezas de la muestra incluyen una figura femenina, ya
sea en imagen o en texto. Se trata de una repeticion que no es gratuita,
pues configura ya un significado dominante que mas adelante
definiremos como isotopia, lo cual nos ayudara a construir una

hipdtesis interpretativa del corpus analizado.

5. 2. Codigos iconicos

Aqui analizamos las caracteristicas de las imagenes de las piezas
publicitarias de Tuenti en Facebook. Se incluyen los sub codigos
cromatico y luminico, vestimentario, grafico, corporal y gestual, los
cuales se expresan dentro de la imagen, y cuya definicién visual ayuda
a construir sentidos. La iconicidad se define como aquella que produce
una “ilusion referencial”, “como el resultado de un conjunto de
procedimientos utilizados para producir el efecto de sentido ‘realidad’”
(GREIMAS y COURTES, 1979: 178).
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5.2.1. Sub codigos croméaticos y luminicos

El color y la luminosidad tienen como objeto crear un impacto
visual que puede ser modificado, segln el contexto sociocultural, para
dotar a la imagen de distintos significados. El cddigo cromatico
predominante en las imagenes incluye gamas de colores pasteles como
rosado, morado, verde, amarillo y celeste, colores que representan la
feminidad, la sutileza y juventud. Ademas, el rosado es el color que
permanece en los labios de las mujeres, asi como en ufias y accesorios
como gafas y ropa. EI morado, rosado y negro, en una gama de color
mas brillante, ilumina y diferencia el espacio en el que se encuentran
las personas de las piezas publicitarias. En las siguientes imagenes se
pueden observar estas caracteristicas, las que dan la sensacion de estar

en una fiesta, discoteca, o en la “farra”.

Tengo que colgar,
ya voy a dormir...

Oye... ¢y st hablamos
un poco mas privado?

Imagen 3 Imagen 4



Semidtica, publicidad y jovenes: Discriminacion 635
de género en una marca de telefonia celular

En cuatro de las imagenes encontramos gamas monocromaticas,
con bajo contraste, que permiten al texto resaltar la acciéon de los
personajes. En las imagenes 5 y 6, encontramos figuras femeninas en
actitud sensual y pasiva; en estos casos, la seleccién cromatica es un
degradé que va del fucsia al salmén. Finalmente, en la imagen 8 la
figura masculina es presentada con un degradé que va del azul al
morado. El degradé, dispositivo cromatico que busca crear una cierta
distancia emocional, opuesto a los dispositivos que permiten la nitidez,
no es fortuito, y habria que preguntarse cual es el sentido que, en el

contexto del corpus analizado, se busca crear.

Tuamiguita” emviand

E5 Mds sexy pagar con dép fotos
y lo sabes. ¥ ti ni te enteras por andar sin WhatsApp.

Imagen 6 Imagen 7 Imagen 8

5.2.2.Sub cdédigo vestimentario

La vestimenta dice mucho de las personas, muestra la
personalidad, proyecta el estado emocional. Entre las imagenes
seleccionadas, se encuentran siete figuras masculinas jévenes,
representadas por hombres reales y méascaras de conejo. Los cuatro

conejos que representan a hombres, visten con camisa de color azul, al
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igual que dos de las figuras humanas masculinas. Solamente uno de
ellos viste una prenda que identificamos con un pijama, por el contexto

que muestra la imagen.

La vestimenta de los personajes femeninos, blusas sin mangas o
gue muestran el ombligo, y de colores que representan lo femenino,
guarda relacién con la actividad que realizan; en el caso de las piezas
que representan situaciones de fiesta, la vestimenta concuerda con este
ambiente. Por otro lado, en imagenes que remiten a situaciones mas
intimas o de soledad, como es el caso de las piezas 5, 6 y 9, la
vestimenta de los personajes femeninos oscila entre la insinuacion de

la piel y la desnudez completa.

iChuta!
jun Déja Vu!
iAh! no,
es otro lugar

para recargar. &
o

Imoagen 9 Imagen 10

En las imagenes 10, 6 y 13 notamos la repeticion de las gafas de sol
como accesorio vestimentario; las tres incluyen un personaje femenino en
actitud de sensualidad. En sintesis, la vestimenta femenina se asocia a la

fiesta y la sensualidad.
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5.2.3. Sub cdédigos graficos

Son recursos técnicos gracias a las cuales se elabora el mensaje
visual; en algunos casos determinan ciertas peculiaridades formales de la
imagen que matizan o modifican su sentido. Cuatro de las veinte imagenes
estan tomadas en primer plano, técnica que se emplea para destacar la
mirada o el gesto de una persona, es el mas indicado para el retrato del
rostro ya que destaca los detalles. El encuadre va desde la cabeza hasta los
hombros. Cuatro de ellas acompafian el mensaje publicitario con iméagenes
de mujeres en actitud sensual o inocente. Doce imagenes se encuentran en
plano medio, muestran a la persona desde la cabeza hasta la mitad del
pecho. El objetivo de este tipo de plano es enfocar la atencién

exclusivamente en la persona, aislandola de su entorno.

Dos imagenes se encuentran tomadas en plano medio, el cual
muestra a la persona desde la cabeza hasta la cintura. Se emplea para
fotografiar a varias personas interactuando. Esta técnica es utilizada por la
fotografia de moda ya que permite destacar la belleza de la modelo.
Ademas, en la mayoria de las piezas aparece el isotipo de la marca,
imagen simbdlica que puede ser reconocida sin el texto. Este isotipo, que
en Tuenti es un guifio formado por caracteres tipograficos, es siempre del

mismo tamafio y estd enmarcado en un recuadro blanco.

5.2.4. Subcaédigos corporales

El cuerpo y sus representaciones son poderosos instrumentos

semioticos, pues no solo identifican visualmente a los actores sino
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también son escenarios de otros sistemas de signos (vestimenta,
gestos, tatuajes, etc.) que los caracterizan y que, en su conjunto,
organizan las significaciones que se intenta comunicar. Como dice
FINOL(2015b: 41), “el cuerpo, todo y en todo momento, incluso a
su pesar, significa. En si mismo y en el conjunto de sus relaciones,

el cuerpo constituye una suerte de ‘corposfera’.

Todas las mujeres que muestran su rostro son de tez blanca,
delgadas y, la mayoria, de cabello y ojos relativamente claros. Los
personajes masculinos no resaltan por sus atributos fisicos, porque
0 bien no tienen interaccion con el espectador o estan representados
por el conejo. En el ultimo caso, la animalidad de estos personajes
no les permite ser asociados con el concepto de belleza, como es en

el caso de la mujer, cuya imagen siempre es dominante.

5.2.5. Subcddigos gestuales

Los gestos, considerados como parte de lo que
tradicionalmente se llama “lenguaje corporal”, tienen diversas
caracteristicas y pueden estudiarse como signos autbnomos o0 como
acompariantes de otros signos (del lenguaje verbal, por ejemplo).
Los personajes masculinos representados por el conejo de Tuenti
tienen un rol notable en la imagen: comparten, en su mayoria, una
mirada atrevida, empoderada y algo agresiva, acompariada de una

sonrisa complice. En tres de las cuatro piezas en las que aparece el
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conejo, este hace contacto visual con el espectador. En la imagen
11, el personaje del conejo mira a la mujer que lo acompafia.

“EL QUE VA SIN PAREJA, SE LE
ASIGNARA UNA EN LA FARRA” “LEEGANDO, LLEGANDO...
2 CON_\PICQ SALUDANDO”

Imagen 11 Imagen 2

Las expresiones faciales? de las figuras femeninas aluden, en
general, a la sensualidad y la inocencia. De once piezas que
muestran mujeres con la boca abierta o entreabierta, diez de ellas
corresponden a este tipo de gestualidad; un ejemplo es la imagen
10, donde el gesto de la boca se acompafia de una mirada de
sorpresa. Solamente en uno de los casos (imagen 14) la boca abierta

denota un gesto de agresividad.

% Nunca se enfatizard lo suficiente en la capacidad comunicativa del rostro: “una semidtica
del rostro tendria como tareas primarias la construccion de un concepto de ‘rostridad’, un
inventario de los elementos que la componen, un catélogo de las relaciones que contrae con
sus contextos (...) los modos y las estrategias mediante las cuales la orografia facial deviene
significacion” (Finol, 2015b:49).
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‘\Chutg‘._ -Tan linday sin...
jun Déja Vu! S, sin novio y quél!
iAh! no, -\ba a decir sinMegas .

es otro lugar pero con razén...
para recargar.

\ &

imagen 10 Imagen 14

Otras de las expresiones gestuales son las poses infantiles
sexualizadas, entre las que encontramos el gesto de sacar la lengua,

guifiar un ojo, entre otras muecas.

5.3. Codigo proxémico

La definicion clésica de proxémica la elabor6 EDWARD HALL
(1968), quien sefiala que es “el estudio de como el hombre
inconscientemente estructura los micro espacios —la distancia entre los
hombres que actllan en transacciones diarias, la organizacion del
espacio de sus casas y edificios, e incluso la disposicién de sus
ciudades” (en NOTH, 1990:411).Las personas tienen diferentes
concepciones sobre como gestionar los espacios en el marco de las
relaciones humanas, pueslos habitos, las actitudes o posturas se
convencionalizan segun la cultura. En Latinoamérica la distancia entre
personas tiende a reducirse en comparacién con asiaticos o

anglosajones.
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En siete de las piezas los actores ocupan, entre ellos, el espacio
intimo. En la imagen 1, ella cubre su pecho, pegado a él, con una
mano; ademas, recibe de forma pasiva el humo del cigarrillo que sopla

en su cara.

“LA FARRA NO SE ACABA HASTA
QUE TU PANA EL HUESO NO
SALGA DEL CERO"

Mi mama me ensefié a ser siempre el primero,
por eso farreo desde el jueves.

@tuenti
&=

Imagen 16 Imagen 1

5.4. Codigo lingistico

Hemos clasificado los mensajes linglisticos de las piezas

publicitarias dentro de las siguientes categorias:
» Textos interrogativos: 4
« Afirmaciones: 14

« Afirmaciones que son "Reglas": 4
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« Imagenes donde aparecen palabras relacionadas con la telefonia

movil: 11

« Iméagenes donde no hay referencia a la telefonia mévil: 9

 Iméagenes con el significado de fiesta (farra), en palabras o en

imagenes: 8

« Iméagenes donde hay relacion directa entre texto e imagen: 13

 Imégenes donde no hay relacion directa entre texto e imagen: 7

En diecinueve de las veinte imégenes, la mujer esta fisicamente
presente, aun cuando no sea imprescindible para el significado del texto.
En la Gnica imagen donde ella no aparece, se la menciona en el texto. En
la 8, el texto es el elemento mas importante de la pieza; el color de las
letras resalta sobre una imagen palida y monocromatica. El personaje se
encuentra realizando una accion ldica y por esto el texto adquiere mayor
significado. El personaje femenino, que no aparece en la imagen sino en el
texto, es la “amiguita”, una mujer a quien no se le da el lugar de pareja o
ningun otro reconocimiento importante. La imagen 8 es una de las pocas
piezas donde encontramos una referencia directa, en negritas, al servicio

que ofrece la marca.

6. Analisis semiotico: Las estructuras semanticas

En este subcapitulo vamos a interpretar el significado y

determinar cudles son los sentidos y valores que la marca Tuenti
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transmite a su publico objetivo. Para interpretar es fundamental la
utilizacién de teorias, métodos y conceptos coherentes, el apego a los
textos analizados, asi como a los contextos donde estos se producen?,
lo que reducira las variables subjetivas y hara que las conclusiones del
analisis e interpretacion estén mas apegadas a la realidad estudiada.
Para cumplir este objetivo, analizaremos las estructuras semanticas
(denotacién, connotacion e isotopias), la estructura timica
(connotaciones eufdricas y disfdricas), la estructura simbolica, los
sentidos, y finalmente, el cddigo axiolégico (los valores que

predominan en el mensaje).

La semidtica nos permitirda desmenuzar los mensajes que a
simple vista la publicidad nos muestra como “realidades cotidianas. El
problema en la difusion de estos mensajes recae en la normalizacion de
estereotipos u otro tipo de violencia simbolica, que en el escenario
social puede afectar a un grupo determinado, poniendo en desventaja la

participacion de este grupo en la sociedad.

6.1. Denotacion

El concepto de “denotacion” se identifica con el significado
literal, general, basico de un signo. Denotativamente las piezas
publicitarias escogidas venden un servicio de telefonia movil
utilizando, por un lado, figuras femeninas en distintos espacios

sociales, y por otro, la teméatica de la fiesta y la diversion.Otras

®para una teoria de la interpretacion ver, entre otros, ECO (1990) y FINOL (2017).
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particularidades del nivel denotativo en la publicidad de Tuenti han
sido abordadas en el subcapitulo anterior, cuando se explico el uso de

los distintos codigos.

6. 2. Connotacién

La connotacion es un tipo de significado que emerge gracias a
los contextos en los cuales el texto se inscribe. Se trata de un sentido
concreto, activado por las diferentes variables contextuales. Mientras
que el denotativo es el sentido literal, el connotativo tiene que ver con
una segunda y hasta una tercera lectura de un determinado texto. Para
algunos autores, alli se encuentran fragmentos de la ideologia del
emisor. En este caso, analizar el nivel connotativo de las piezas
publicitarias de Tuenti, nos permitira identificar los valores, ideologia e

identidad de la marca.

La seleccion de colores, temas, palabras, situaciones de las
piezas publicitarias y otras caracteristicas propias de la marca que ya
hemos mencionado, nos permite asociar a Tuenti con un publico joven,
cuyos intereses son, entre otros, estar siempre conectados entre si e ir
de fiesta. Otro de los rasgos caracteristicos de las iméagenes es el uso de
un habla coloquial, de una jerga particular que apela a una juventud
informal, vanidosa y tecnoldégicamente activa. Los actores estan en una
actitud euférica, relacionada con la energia de la juventud; cuando la

actitud es disfdrica se presenta en un contexto ridiculo y de burla.
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Como hemos dicho, la mujer es el personaje mas importante de
las piezas escogidas, en donde cumple un rol muchas veces pasivo y se
presenta en una actitud sensual. En las imagenes donde se encuentran
en compafiia de un personaje masculino, ya sea humano o representado
por el conejo, las mujeres estan esperando que este él sea quien tome la
iniciativa. En las imagenes 1 y 11 notamos que los hombres invaden el
espacio personal de la mujer, con cierta autoridad para imponer su
presencia. En la primera esta imposicion se expresa en el humo del
tabaco que el hombre exhala sobre el rostro de la mujer, quien acepta
pasivamente esta accion. Es igualmente significativo que el espectador
se ubique en la posicion del hombre y con una ligera elevacion sobre la
mujer, que parece estar en una posicion vulnerable porque con sus
manos cubre su pecho. En la imagen 11 la diferencia entre el rol pasivo
de la mujer y activo del hombre esta representada por las miradas y la
gestualidad corporal: mientras la mujer mira fuera de cuadro el
hombre-conejo la mira intensamente, pero ademas él se acerca de tal

forma que ella carga con su peso.

Cuando no aparecen en actitud sensual, las mujeres presentan
gestualidades infantiles y burlescas. Es preciso mencionar que son solo
las mujeres las que actlan de esta manera: nunca se ve a un hombre
con la boca abierta o haciendo muecas o gestos ridiculos. Esta
diferencia es significativa porque muestra que es socialmente aceptado
que las mujeres sean infantilizadas y que no sean juzgadas por falta de

seriedad, como podemos ver en las imagenes 17 y 15.
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sidera una persona seria
nsable?

EN OKIDOKI\
RECARGARTE

eNei®

Pide tu chip Tuenti y recorgos en: .g..,..q I.‘.I.E... i. .E.I.

Imagen 17 Imagen 15

En las pocas piezas que presentan personajes femeninos
cumpliendo un rol activo, este es predominantemente disférico. Si en
la Imagen 18 eliminamos el texto, se puede decir que la figura
femenina es representada por una mujer fuerte e independiente. Todo
lo contrario a lo que el texto aporta en el significado que la publicidad
quiere reflejar: una mujer celosa, desconfiada, capaz de perder la

razon.

Asi mismo, en la imagen 14, si se elimina el texto, la mujer
representa la fuerza con la que puede defenderse de un ataque. Sin
embargo, cuando el texto se incluye, la imagen de esta mujer pierde
potencia y se limita a ser una mujer irritable que no tiene novio

justamente por esta razon.
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-Tanlinday sin..
Si, sin novio y quet!
-\ba a decir sin Megas
Pero con razén...

Imagen 14 Imagen 18

6.3. Isotopias

Las isotopias son constelaciones semanticas formadas por
significados que se repiten como mecanismo de redundancia, gracias a

los cuales un signo refuerza su sentido particular. La isotopia

..es un término paraguas que cubre varios fendémenos. Como
todo término paraguas esta muestra que la diversidad esconde
alguna unidad. En verdad, isotopia se refiere casi siempre a la
constancia en una direccion que un texto exhibe cuando es
sometido a las reglas de coherencia interpretativa. (ECO 1984:
201).

Las isotopias dominantes que encontramos en la publicidad de
Tuenti son juventud, diversion, belleza, feminidad y tecnologia.
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Organizacién isotdpica

Interacciénsocial > diversién

Juventud - Tecnologia Feminidad

Masculinidad belleza

Estas isotopias nos llevan a preguntarnos ¢ cuéles son los valores
asociados a la juventud?, ;qué importancia tiene para los jovenes la
tecnologia?, ¢como define los roles de género la juventud a la que se
dirige Tuenti?Una de las isotopias que permite responder estas
preguntas es la representacion de relaciones heterosexuales, ya sea en
iméagenes o textos, en las que la participacion de hombres y mujeres
esta marcada por estereotipos socialmente aceptados. Por ejemplo, la
nocién de que lo establecido es que el hombre tome la iniciativa, tenga
la facultad de estar con varias mujeres al mismo tiempo sin ser juzgado
por el espectador (lo cual no seria aceptado si fuera una mujer con
varios hombres), un significado que hemos visto en la disposicién

proxémica de los actores.

En cuanto a la isotopia de la belleza, encontramos que aquellas

mujeres que cumplen con los estandares fisicos socialmente impuestos
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estan en armonia con el mensaje publicitario. Por otro lado, aquellas
figuras femeninas que no concuerdan con los canones de belleza
rompen con la funcion, generalmente asociada a la mujer, de atraer al
espectador como objeto estético, tal como veremos en el andlisis de la
imagen No. 20.

El discurso tecnoldgico esta siempre presente en las piezas
publicitarias de Tuenti, lo que refuerza la idea de que la marca se dirige
a un publico joven, que se encuentra conectado todo el tiempo y cuyas

relaciones sociales dependen del servicio ofrecido.

7. Andlisis semiético: Estructuras simbdlicas

Si bien hay muchas definiciones de simbolo, en la presente
investigacion la hemos asumido como un “exceso” que va mas alla de
la connotacidn; el simbolo contiene un “exceso de sentido con el cual
el significado desborda al significante”’(TODOROV en NOTH: 118).
Segln lo anterior, el cuerpo femenino es un objeto semidtico cuyo
sentido va méas alla de su significado denotativo general o de sus
realizaciones connotativas particulares, para adquirir una dimension
simbdlica de efectos universalizantes, cuyos dos componentes
principales, en el corpus que analizamos, serian belleza + sexualidad.
En la mayoria de las imégenes las figuras femeninas estn presentadas
como simbolo de sexualidad, ya sea por su actitud provocativa o por
los valores y estandares impuestos a los que hacen referencia. Este tipo

de actitudes asociadas a lo femenino son tendencias impuestas por la
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misma publicidad y reflejadas en los valores de la sociedad. Como dice
Pontén, “El mercado no se limita unicamente a lo material, sino que
también moldea los cuerpos de las personas, especialmente el de las
mujeres, (...) el espectador ideal es varon y la imagen de las mujeres
esta destinada a adularle” (2014: 115).

Las siguientes imagenes ejemplifican esta sexualizacion de la

mujer.

Es juernes y mi cel o sabe 3)

Imagen 19

imagen 12

La presencia masculina en la publicidad de Tuenti esta a
menudo representada por un conejo vestido de hombre, generalmente
acompafiado de mujeres en actitud de cortejo 0 en situaciones que
remiten a relaciones heterosexuales, por lo que el conejo, simbolo
tradicional de fecundidad y fertilidad, funciona aqui como un simbolo
de la animalidad masculina. Dentro de las piezas escogidas para este

estudio, encontramos dos parejas (conejo-mujer) y dos trios (un
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conejo-dos mujeres), todos en un contexto de fiesta. El texto que
acompafia estas imagenes lleva siempre implicita, es decir connotada,
una propuesta de contacto mas intimo. Una de las caracteristicas de
este conejo es su mirada cdmplice con el espectador, lo que permite
deducir que él se siente validado y justificado por sus acciones. Este
recurso confirma la idea de que en publicidad el espectador ideal es
masculino; en el caso de las piezas mencionadas, el espectador se
identifica con el conejo y relaciona el servicio de Tuenti con el “éxito”
con las mujeres. Estas imagenes, ademds, remiten a un encuentro
sexual de un hombre con dos mujeres, que ha sido validado por la
sociedad e impuesto como un modelo a seguir para los hombres. Estos
trios en las piezas publicitarias son un simbolo del poder masculino,
porque en ninguna de ellas la situacion de trio se da con una mujer y
dos hombres; pero, ademas, porque la actitud de las mujeres que
acompafian al hombre-conejo revelan una relacién de inferioridad y

sumision frente a él.

8. SENTIDO EXPLICITO, SENTIDO IMPLICITO, SENTIDO
DOMINANTE

A continuacion, analizamos el sentido explicito, implicito y
dominante en dos imégenes que abordan el cuerpo femenino desde dos
perspectivas opuestas, pero con un mismo sentido implicito. El sentido
explicito de la imagen 19 es que una imagen pixelada, cuyos elementos
graficos reconstruyen un formato familiar al espectador, estd en

proceso de descarga digital para ser observada en su totalidad. La
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imagen sobre la cual se crea expectativa es un desnudo femenino, que

apela a un espectador masculino.

Segin PONTON (2014: 115),“la imagen del desnudo femenino
es consciente de que existe un espectador masculino que la contempla,
por lo que su desnudez es un signo de sumision a los sentimientos o
demandas de quien la observa”. En publicidad la mujer es utilizada
como simbolo er6tico que utiliza un lenguaje lleno de insinuaciones,
sobreentendidos y elipsis. Ademas, el texto complementa una imagen
que estd destinada exclusivamente al consumo masculino y hace
referencia a un sentido implicito: es natural que, a través de

dispositivos tecnoldgicos, circulen imagenes de mujeres desnudas.

El sentido dominante de esta imagen es que, como dice el texto,
el espectador (masculino) es “victima” de una broma por el dia de los
inocentes, cuando en realidad la mujer que aparece en la imagen esta
en una posicion vulnerable y en condicién de objeto, lo cual la
convierte a ella en una victima. Ademas, los gestos de la mujer, que se
ven parcialmente, dan la impresién de que ella no espera ser vista, y

que el espectador esta realmente invadiendo su privacidad.

En la imagen 20 el sentido explicito juega con un lenguaje
polisémico. Esta imagen retrata la parte posterior de una mujer, cuya
vestimenta y figura no entra en los estandares de belleza impuestos por
la publicidad, por lo tanto podemos afirmar que su cuerpo no es
utilizado como un objeto de deseo o de atractivo estético, sino de

rechazo y ridiculizacion, gracias al doble sentido de la palabra “cola”:
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Tuenti tiene un servicio al cliente en linea, que no necesita de
instalaciones fisicas y, por lo tanto, sus clientes evitan las colas; el otro
mensaje es el rechazo al cuerpo femenino que no cumple con la
imagen estandarizada del trasero de una mujer. Como veremos mas
adelante, la pieza mencionada utiliza el signo /cola/, tanto en su
expresion visual como en su expresion linguistica, en un claro sentido

negativo o disforico.

No queremos que
te encuentres con
una cola horrible

Imagen 20

La imagen utiliza la técnica de picado que pone al espectador en
una situacion de superioridad. El sentido implicito de esta fotografia es
que la sociedad tiene el poder sobre el cuerpo femenino; el poder de

establecer lo aceptado y de juzgar aquello que no cumple con estas
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expectativas impuestas. EI hecho de que esta mujer no cumpla con esas
expectativas, no quiere decir que no haya sido cosificada por la
publicidad. Si, por un lado, las mujeres que aparecen en otras piezas
son cosificadas por su belleza y atractivo, y aparecen en la publicidad
como un accesorio, la mujer real de este anuncio es cosificada de igual
manera, pero con la finalidad de ejemplificar lo feo, desagradable,
“horrible”; en definitiva, lo no aceptado por la sociedad. El sentido
dominante de esta imagen es que la mirada masculina tiene la potestad
de juzgar un cuerpo femenino, segun le agrade o no, mientras que los
hombres, en general, no son sujetos al juicio de la sociedad por su

apariencia.

9. CODIGO AXIOLOGICO

El andlisis de los distintos cddigos y niveles de sentido nos
permite dilucidar los valores que transmite la marca Tuenti a su grupo
objetivo: jovenes en sus veintes, una generacion que existe en un
contexto histérico en el que se busca la igualdad de género y se
cuestionan los valores sociales del siglo pasado. Sin embargo, las
imégenes utilizan el machismo como discurso publicitario y legitiman

practicas e ideologias como la discriminacion de género.

Los valores que identificamos en las piezas publicitarias estan
casi todos relacionados con estereotipos de la feminidad; algunos se
atribuyen a la mujer y ayudan a la construccién de estos estereotipos,

entre ellos, la belleza como una cualidad indispensable. Como dijimos,
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la mujer que no cumple con los estandares de belleza impuestos por la
publicidad es rechazada y ridiculizada, y aquella que entra en el canon
establecido es utilizada como un objeto de atraccion.En la imagen 14,
la mujer que tiene belleza y al mismo tiempo rasgos fuertes de
personalidad es nuevamente rechazada y ridiculizada, indigna de la

atencidn ni afecto de un hombre.

Siendo la belleza un valor que no se relaciona con la accién, los
personajes femeninos son cosificados, en el sentido de que cumplen la
funcién de un objeto; es decir, acompafian el mensaje publicitario sin
realizar ninguna accion significativa. Uno de los valores que se
transmite en la imagen 9, como en todas las imagenes que muestran la
interaccion hombre-mujer, es el poder de los hombres de acotar el
campo de accién de la mujer. La presencia masculina esta siempre
dentro de un contexto sexualizado, dado tanto por la imagen como por

el texto, donde su participacion es casi siempre activa.

10. ESTUDIO DE PERCEPCIONES

También nos interesaba conocer como decodifica el receptor
joven estas imagenes. El objetivo del Focus Group, como método de
investigacion seleccionado para el estudio de percepcién, permite
explorar los conocimientos y opiniones que un colectivo tiene sobre
una temética previamente determinada; en este caso: conocer la
percepcion que tienen sobre el rol de la mujer en la publicidad de

Tuenti, si observan discriminacion de género o actitudes machistas en
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los mensajes. Segin el libro Millennials en Latinoamérica. Una
perspectiva desde Ecuador, el Gltimo censo (2011) demuestra que la edad
promedio en el pais es de 28 afios, y que casi 5 millones tenian entre 15 y
34 afios en el 2010, lo que significa que, aproximadamente, uno de cada

tres ecuatorianos era, por ese entonces, un millennial.

Utilizamos el modelo de Focus Group, como técnica de
investigacion cualitativa, de la Universidad de Belgrano, en Argentina. El
Focus Group se realizé con la participacién de 9 estudiantes de la
Universidad Laica Eloy Alfaro, sede Chone, en Ecuador, de la carrera de
Ingenieria en Sistemas. Cinco hombres y cuatro mujeres entre los 20 y 25

afios analizaron las piezas escogidas para esta investigacion.

La modalidad usada fue tipo conversatorio, se mostraron las
imagenes e hicimos un ejercicio practico. Los participantes se presentaron,
dijeron su edad, qué estudiaban, qué opinaban de la publicidad, de las
redes sociales y del uso de la imagen femenina para vender. Ademas, se
les pidi6 contestar las preguntas con toda sinceridad. La conversacion fue
grabada. Los jévenes encuestados sostuvieron que la tecnologia ha
cambiado por completo su forma de acceder a las noticias (85,6 %),
educacion (84,5 %), tiempo libre (77,5 %), vida social (73,8 %), asi como

también otros aspectos de sus vidas.

Los comentarios de los participantes del Focus Group fueron
evolucionando mientras transcurria la conversacion. Al principio casi no
notaron cual era el rol de las mujeres en las imagenes presentadas, luego se
percataron de la aparicion de estereotipos, como el de la mujer celosa o el

3

de la mujer que representa “una cola horrible”, elementos que se
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identifican con la discriminacién de género. Los hombres participaron con
temor a ser escuchados como machistas, pero mientras se avanzaba
hicieron comentarios en contra de las mujeres que aparecian en las
imagenes, decian sentirse ofendidos de ver imagenes “morbosas”, y al
mismo tiempo decian que les agradaba verlas asi porque les llamaba la
atencidn. Lo mas sorprendente fueron los comentarios de las mujeres: se
hizo evidente la naturalizacion de la discriminacion de género y la mayoria
acepté los roles que la publicidad les impone. Incluso no demuestran
sentimientos de desagrado o decepcién al ver a las mujeres de las piezas
en posicién de inferioridad; es mas, lo justifican con una débil

argumentacién.

Sin embargo, a partir de un ejercicio interpretativo, en el que se
intercambiaron los roles masculino y femenino, los participantes notaron
que las piezas reproducian ciertos roles de género establecidos y
legitimados por la sociedad. Esto estimuld la interpretacion critica de los
participantes 'y  surgieron comentarios relacionados con la
hipersexualizacién de la mujer, los estereotipos de género y lograron
identificarse con las distintas representaciones de la mujer. Los
participantes del estudio de percepciones coincidieron en que la relacion
entre el servicio y el discurso de la publicidad no es evidente, y que no

percibieron desde el principio la discriminacion de género.

CONCLUSIONES

Los elementos iconogréficos presentes en la publicidad de

Tuenti refuerzan y sostienen una serie de convencionalismos que la
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sociedad ha aceptado e introducido a lo largo de la historia. Si bien
estos elementos identificados como estereotipos no necesariamente
interfieren por si mismos en el comportamiento o acciones, ni
condicionan siempre la personalidad o estilo de vida de las personas, al
menos actlian como un sistema simbdlico que crea sentido e influye en
gran medida en la culturalizacion tanto de mujeres como de hombres.
Una de las razones por las cuales la publicidad recurre al estereotipo es
el poco tiempo de exposicion. Resulta complicado implantar nuevas
ideas, por lo que el mensaje publicitario prefiere repetir lo que ya esta
establecido. Uno de los estereotipos que se ha mantenido en la

publicidad desde sus inicios es el uso de la mujer como objeto.

A partir del analisis concluimos que las imagenes se sirven de
estereotipos de género para construir su discurso publicitario. Dentro
de sus tacticas publicitarias, Tuenti utiliza la desnudez y la gestualidad
sexual y al mismo tiempo infantil, para llamar la atencién del grupo
objetivo (connotacion euférica), actitudes que limitan el espacio de
accion de la mujer dentro de los anuncios. En las piezas el rol de las
mujeres suele ser pasivo o estar determinado por la accion masculina.
En los casos en que las mujeres aparecen con un rol activo, se
presentan de tal modo que parecen cuestionadas y juzgadas. Su imagen
aparece a menudo como una invasion de privacidad; hay una fuerte
connotacion disférica en casos como el de la imagen de la mujer con
“una cola horrible”, lo que perpetaa la nocién de que las mujeres deben
ser bellas y pasivas para ser admiradas, de lo contrario son

ridiculizadas.
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Los simbolos que se construyen alrededor de la imagen de la
mujer son mayoritariamente sexuales, tal es el caso de la gestualidad
sexual de boca abierta, que se encuentra en muchos de los anuncios.
Otro de los simbolos que encontramos es el conejo, representativo del
hombre seductor, sexualmente dotado, lo que muestra el lado machista

de la masculinidad socialmente dominante.

Tres valores predominan en las imagenes: el machismo, una
practica que legitima una ideologia que confirma la discriminacion de
género; la belleza, cualidad sobrevalorada e indispensable que se
impone sobre otros componentes de la identidad femenina; y la
masculinidad, presentada siempre dentro de un contexto sexual, tanto

en las imagenes como en el texto.

El estudio de percepcién arrojé resultados que concuerdan en su
mayoria con el andlisis semiético. Si bien en una primera lectura, los
participantes del focus group mostraron aprobacion por el uso de las
mujeres en publicidad y naturalizaron su rol, cuando se intercambiaron
los roles masculino y femenino, los participantes notaron que las
piezas reproducian estereotipos de género establecidos y legitimados
por la sociedad. Esto estimulé la interpretacion critica de los
participantes 'y surgieron comentarios relacionados con la
hipersexualizacion de la mujer, los estereotipos de género y lograron
identificarse con sus distintas representaciones. Los participantes
coincidieron en que la relacién entre el servicio y el discurso de la
publicidad no es evidente, y que no percibieron desde el principio la

discriminacién de género.
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En concordancia con los objetivos de la investigacion, es
posible concluir que, en el corpus analizado, Tuenti utiliza de forma
injustificada la imagen de la mujer y reproduce estereotipos que son
percibidos como discriminatorios. Estos resultados, corroborados por
el andlisis semidtico y el estudio de percepciones, justifican la
hipotesis planteada. Nuevas investigaciones seran necesarias para
fundamentar politicas pablicas que regulen el discurso publicitario, de
modo que no divulgue ni perpetle estereotipos que conspiren contra la

convivencia y la autoestima de grupos sociales.
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