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Resumen

Este articulo, que se inserta en un amplio proyecto de investigacion, analiza algunos
relatos sobre la imagen de la mujer a través de la publicidad en revistas femeninas en
Chile. El objetivo fue relevar los aportes de la grafica publicitaria en la construccion del
imaginario femenino de consumo y su capacidad para representar los cambios cultura-
les. El analisis de piezas se realizé desde una interpretaciéon semiotica, donde se identi-
ficaron patrones tipoldgicos y estereotipicos de la mujer consumidora. Se concluyé en
los casos analizados, que la relacion entre representacion y consumo es un complejo
espacio de negociaciéon y ampliacion de los tradicionales roles asignados a las mujeres.
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Women and consumption through graphics in Chile

Abstract

This article, which is part of a larger research project, analyzes the narratives regarding
women'’s representation in Chilean feminine magazines. The objective was to assess
how advertising -and specifically its graphics- contributed to the creation of a female
imaginary as well as its ability to represent cultural changes. Using semiotics as the an-
alytic tool, we were able to identify typological and stereotypical patterns of the female
consumer. We concluded that the relationship between representation and consump-
tion is a complex milieu for negotiation and expansion of women traditional roles.
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* Este articulo recoge resultados de la investigacion “Mujer, representacion y consumo a través de la publicidad.
Una aproximacion al caso de las revistas femeninas”, financiada por la Agencia Nacional de Investigacion y
Desarrollo (ANID) a través del proyecto Fondecyt Regular N° 1210418.



W documents de disseny grafic
m documentos de disefo grafico

m journal of graphic design

RoCH

Introduccién

Es comun observar que en las investigaciones so-
bre representaciones de género y publicidad, los
andlisis se centran en determinados estereotipos
que tienden a mantener y consolidar roles tradicio-
nalmente asociados a la mujer, que la limitarian y
restringirian de manera significativa en su acceso
a nuevos espacios de desarrollo personal, como
se puede apreciar en un compilado en el area de
las revistas realizado por Ritchie et al. (2016). Sin
desconocer el aporte de estos estudios y la vali-
dez de sus resultados, existen otros enfoques que
pueden contribuir a una comprension mas amplia
de la compleja relaciéon entre mujer y consumo,
que incorporen las tensiones y los espacios de
negociacion expresados a través de la publicidad
que, de modo indirecto, cuestionan roles asigna-
dos histéricamente a la mujer.

En este sentido, y a propdsito de la reciente
exposicion realizada en el museo Guggenheim
de Bilbao sobre los movimientos transformado-
res de los afos 20, Valdés (2021) plantea una in-
teresante aproximacion a los cambios de rol de
la mujer posteriores a la | Guerra Mundial, como
consecuencia de su entrada en el mundo laboral.
Entre los cambios advertidos, se encontraria una
creciente autodeterminacién expresada a través
de consumo y la moda, autodeterminaciéon que
contribuy6 a proyectar la imagen de la mujer mo-
derna como aquella que es capaz de elegir y ser
arquitecta de su propia figura, rehaciéndose cons-
tantemente de acuerdo con su propio ideal. En un
sentido similar, el disefiador francés y referente del
mundo de la moda, Paul Poiret, sefial6 en los afnos
treinta que el disefio de moda necesitaba un nue-
vo maestro que liberara a la mujer y le aportara
aquello que mas se adecuara para perseguir su
propio ideal, sin dejarse influenciar (Jouve, 1997).
Si bien puede ser discutible considerar la moda y
el consumo como un “espacio de liberacion” para
la mujer, desde una perspectiva simbdlica la pu-
blicidad puede dar cuenta de complejos espacios
de negociacion y de nuevos imaginarios asi como
representar los cambios culturales que le atafien.
O, como plantea Toscani (1996) a proposito de las
campanas para Benetton, la publicidad tendria la
capacidad de establecer dialogos sobre los este-
reotipos y promover otras visiones de mundo e
incluso posiciones éticas. Desde esta perspectiva,
la gréfica publicitaria constituye un insumo testi-
monial indispensable para la comprensién de una
época y sus valores estéticos. Sus representacio-
nes permiten cuestionar un momento histérico de
forma retrospectiva, con el fin de determinar las
contradicciones, complacencias y conflictos que
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conlleva la construccién social del imaginario de
consumo asociado a diversos actores, incluyendo
a la mujer.

En concordancia con lo planteado, a través de
este articulo se exploran las representaciones de
la mujer en la publicidad de revistas femeninas
desde un enfoque interpretativo, que tiene como
objetivo profundizar en algunas dimensiones que
ampliaron o cuestionaron los roles y espacios de
subjetivacion tradicionalmente asociados a lo fe-
menino en Chile.

Fundamentacion teérica

En el caso particular de las revistas femeninas en
Chile, su desarrollo coincide con cambios politi-
cos, econdmicos y sociales que se producen du-
rante la primera mitad del siglo XX y que abren
nuevos espacios de participacion a la mujer (Gar-
cia-Huidobro & Escobar, 2011; Alvarez, 201 1). Es-
tos cambios van a incentivar la creacion de nuevas
publicaciones desde el mundo editorial, con su
correspondiente inversion publicitaria, como parte
de un modelo de negocio importado desde Euro-
pa y los Estados Unidos, como es, por ejemplo,
la revista Vogue. La publicidad contenida en estas
revistas se oriento a la difusion de nuevos estilos
de vida y a la modernizacién de la vida cotidiana
tanto al interior del hogar como fuera de éste, lo
que contribuy6 significativamente a la consolida-
cién de un nuevo ideal de mujer consumidora. En
efecto, el progresivo espacio que las mujeres van
a ocupar en las industrias culturales, no solo va a
tener impacto a nivel informativo sino que también
en el ambito publicitario y, como consecuencia, en
una creciente autonomia de consumo. Producto
de estas transformaciones, se establece un reno-
vado didlogo entre los valores tradicionales aso-
ciados a determinados roles de la mujer y a las
formas de vida propias de la modernidad, dialo-
go que sin la escenificacion visual aportada por
la publicidad no hubiesen podido masificarse ni
redefinirse los papeles de la mujer consumidora
(Anonimus, 2012). En este sentido, podemos se-
Aalar que la identidad urbana de la mujer consu-
midora adquiere materialidad a través de los arte-
factos visuales publicitarios que apelan a lo que
podriamos denominar la figura de la “flaneuse”,
personaje arquetipico de la modernidad desarro-
llado por Benjamin (1989) e inspirado en Charles
Baudelaire, aparecido como nuevo representante
del consumo conspicuo. Esta imagen renovada
de la mujeres, que construyen su sociabilidad en
torno al consumo, constituye una manifestacion
que contrasta nitidamente con los tradicionales
roles reducidos a la esfera doméstica (Elkin, 2017).
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Bajo un horizonte comunicacional, las represen-
taciones publicitarias pueden ser abordadas des-
de diferentes perspectivas epistemoldgicas. Una
aproximacién que nos parece particularmente in-
teresante en el contexto de este articulo, es la que
ofrece el concepto de dispositivo de aprendizaje
cultural; dispositivo que asume un rol similar al de
las ideologias en cuanto sistema de interpelacion
de practicas sociales, s6lo que en este caso lo
aplicamos a propésito de las practicas de consu-
mo (Trindade & Riveiro, 2009; Porath et al., 2017).
Esta aproximacion tiene su correlato a nivel esté-
tico en un particular registro visual expresado en
un amplio repertorio de tendencias y estilos de la
sensibilidad cultural de un tiempo y un espacio de-
terminados, que valida y da sentido a la experien-
cia publicitaria. En esta misma direccioén, Dorfles
(1968: 175), ya en los afos sesenta, advertia que la
publicidad debia considerarse como la fuente de
informacion “mas densa respecto de la situacion
estética, psicoldgica y cultural de la modernidad”
Yy, €n consecuencia, como un importante insumo
para la comprensién de la sociedad y de su clima
epocal (Adam & Bonhomme, 2000; Trindade & Ri-
veiro, 2009). Sin embargo, hay que advertir que
la publicidad también expresa sesgos que forman
parte de un sistema ideolégico mayor, al reflejar
situaciones de estatus, clase y género, entre otros,
como lo demuestran, por ejemplo, los trabajos de
Goffman (1979); Avalos (2002); Gémez-Lorenzini
et al. (2016); Luther, McMahan & Shoop (2008);
Porath et. al (2017); Soley-Beltran (2006, 2008,
2012). Estos sesgos se manifiestan generalmen-
te mediante el uso reiterativo de estereotipos, que
reducen intencionalmente la complejidad social
para facilitar la comprensién de los mensajes, sim-
plificacién que no sélo alcanza a la publicidad sino
que a la cultura medial en su conjunto (Sanchez-
Aranda et al., 2002; Amigo et al., 2016).

Metodologia

Considerando los objetivos de este articulo, se ha
optado por un andlisis de orientacion semiotica-
interpretativa que permite establecer las posibles
funciones del mensaje a partir de la significacion
de las piezas graficas. Si consideramos que los
procesos de comunicacion, como es el caso de la
publicidad, se ubican preferentemente a nivel de la
connotacion, es decir, del sentido implicito y laten-
te que el destinatario esta llamado a actualizar al
momento de la lectura, su significado se encuentra
asociado a redes de sentido y logicas que inducen
a una interpretacion similar dentro de un mismo
contexto (Pifiuel, 2002; Amigo et al., 2014; 2016).
Una de las mayores complejidades que encierra

este tipo de andlisis, es que sus enfoques son muy
diversos tanto en sus perspectivas teéricas como
metodoldgicas (Capdevilla & Fernandez, 2006). En
efecto, la investigaciéon en este ambito se carac-
teriza por la ausencia de consensos e instrumen-
tos estandarizados y generalizables. Ejemplos de
esta diversidad son, entre otros, los trabajos de
Barthes (1986 [1964]); Eco (1986 [1968]); Greimas
(1973); Williamson (1978); Floch (1991) y Semprini
(1985), que han sentado las bases de una parte
importante de los estudios sobre la imagen publi-
citaria desde una logica interpretativa.

Estas perspectivas de investigaciéon admiten
ser complementadas desde otros ambitos disci-
plinares, como es el caso de los estudios referidos
a las dimensiones estético-formales, imaginarios
referenciales y su relacién con los marcos de sen-
tido desarrollados por Boehm (2001) y los aportes
de la iconologia que incorpora en su analisis los
procesos historicos, sintomas culturales y valores
simbdlicos que condicionan y explican la imagen
(Rojas Mix, 2006; Brea, 2005; Panofsky, 2011). A
partir de lo expuesto, nuestra propuesta metodo-
|6gica esté estructurada desde dos dimensiones:
la estructura significante de la pieza, asociada a
lo linguistico y a lo icénico, y su direccionalidad,
entendida como la propuesta de audiencia a la
que esta destinada. La experiencia en este tipo de
andlisis aconseja desarrollar instrumentos ajusta-
dos a cada caso en particular, razén por la que
se disefié una matriz especifica que respondiera a
los objetivos del presente estudio y otorgara ma-
yor objetividad y coherencia interna al analisis. En
su disefio fueron considerados diferentes niveles,
desde aspectos descriptivos a nivel iconografico
y lingliistico, hasta las dimensiones mas conno-
tativas y relacionales. El andlisis de estos niveles
se estructuro sobre la base de tres categorias: as-
pectos estéticos (color, tipografia, diagramacion),
mensajes (textos principales, de apoyo e identifi-
cacion de promesa basica), e imaginarios referen-
ciales (intencionalidad comunicativa y referencia a
imaginarios sociales).

Los enfoques interpretativos trabajan sobre la
base de muestras reducidas, dado que su interés
no esta en su representatividad estadistica, sino
que en su riqueza significativa. De acuerdo a Yin
(2016), la interpretacion no ocurre solo en el am-
bito de lo descriptivo, sino que también permite
la explicacion de los fendmenos estudiados para
concluir sobre la base del andlisis realizado. Asi-
mismo, y siguiendo a Adu (2019), es necesario
explicitar que parte importante del analisis inter-
pretativo deriva de la influencia de la literatura es-
tudiada y de las perspectivas de los propios inves-
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Figura 1. Pieza publicitaria Royal Briar Atkinson, 1952.

tigadores, lo que se conoce como auto reflexion
(Baille, 2015). Por lo mismo, los resultados que
aqui se presentan deben entenderse como depen-
dientes del contexto que se analiza (Adu, 2019),
por ejemplo, las variables historicas, y con ello el
contexto social en el que las piezas publicitarias
se enmarcan.

Para este andlisis se seleccionaron tres piezas
gréficas, correspondientes a tres aflos que coin-
ciden con cambios de gobierno y ciclos politicos
relevantes de la segunda mitad del siglo XX. Es-
tos son los afios 1952, ultimo de un gobierno de
caracter mesocratico, que amplié el sufragio uni-
versal de las mujeres a las elecciones parlamenta-
rias y presidenciales, y nombré a la primera mujer
ministra de Estado en Latinoamérica. Afio 1964,
en que se da inicio a profundas transformaciones
politicas e importantes cambios en la cultura a
nivel internacional, como fueron los movimientos
contraculturales de los afios 60. La uUltima pieza,
de 1970, corresponde al comienzo del gobierno
del presidente socialista Salvador Allende, que
acentula las reformas iniciadas en 1964, pero esta
vez con un caracter revolucionario.

La seleccion de la muestra es intencionada,
lo que permite seleccionar e identificar casos de
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Figura 2. Pieza publicitaria Rivol, 1964.

estudio ricos en datos (Patton, 2002) que den
cuenta del fenomeno a estudiar. Para este articu-
lo, y dadas las limitaciones de espacio, se eligen
tres casos que corresponden a momentos histo-
ricos determinados, pero que también reflejan la
intencionalidad de los autores en tanto se eligen
aquellas piezas que en su tiempo cuestionaron un
estereotipo que tiende a mantener el status quo
respecto de los roles asignados a la mujer en la
sociedad. La muestra para este andlisis se elabora
basandose en un catastro realizado para un es-
tudio anterior, de 982 piezas graficas publicitarias
publicadas en Eva, revista chilena que circuld en-
tre los aflos 1943 y 1974 (Vergara et al. 2020).

Resultados

A partir de la exploraciéon de las piezas gréaficas
que conformaron el corpus de estudio, fue posible
identificar, con diferente recurrencia segun el pe-
riodo de publicacién, piezas que se alejaban de la
norma general de su época para proponer repre-
sentaciones que, de manera indirecta, ampliaban
o resignificaban los espacios de subjetivacion de
la mujer consumidora, al presentar el consumo fe-
menino como un fin en si mismo y un espacio de
satisfaccion personal.
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El primer caso (Figura 1) corresponde a un anun-
cio publicado en 1952, primer periodo selecciona-
do. La pieza nos muestra una imagen de caracter
realista, en la que se representa a una pareja en
una relacién afectiva, y donde se busca promocio-
nar un perfume de la marca Atkinson. En el plano
formal, la representacion se realiza mediante una
ilustracion que recoge la tradicion del Realismo
Americano, de gran influencia en la publicidad es-
tadounidense y que tuvo una importante difusion
a nivel latinoamericano a partir de la década de
los afios 50, como consecuencia de la expansion
de las agencias publicitarias estadounidenses en
la postguerra (Anonimus et. al 2020). En términos
de composicién, junto a la pareja se muestra el
producto, con un claro protagonismo visual den-
tro de la diagramacion. En el plano simbdlico y
relacional, llama la atencion la expresion facial de
la mujer, que constituye el foco de atencion de la
pieza. Alli se manifiesta claramente, y en toda su
intensidad y carga erdtica, la dimension placentera
de la relacion de pareja , asociada por cierto al uso
del perfume. Este tipo de representacion constitu-
ye una excepcién notable en la forma de ilustrar la
relacién de pareja en el contexto de los afios 50
en Chile, en el cual las referencias a la dimensién
sexual no eran explicitas. Este hecho convierte a
esta representacién en particular, en un punto de
fuga, una apertura para las mujeres de un espacio
vedado publicamente para ellas hasta entonces.
Si volvemos en este anuncio sobre la centralidad
que adquiere la mujer, observamos un tipo de re-
lacién donde ella y su deseo sexual son el foco de
atencion. Por medio de este mecanismo, el propio
deseo sexual femenino resulta validado, al tiem-
po que su logro por parte de los hombres queda
enunciado como un objetivo.

La segunda pieza analizada —Rivol— se pu-
blicé en 1964. Desde un punto de vista formal, la
pieza presenta una fotografia que ocupa todo el
formato de impresién, donde aparece una mujer
joven junto a un automévil deportivo, con la puer-
ta del copiloto abierta. El producto ofertado es
del rubro vestuario y describe detalles de la ropa
que luce la mujer. A un nivel connotativo, obser-
vamos que la representacion apela a un universo
simbdlico mucho mas amplio que el del vestuario.
En este sentido, hay tres elementos importantes
a considerar. Por una parte, en sus inicios el tex-
to hace referencia a Alicante, con lo cual remite
a un contexto internacional (Europa). Por la otra,
la mujer sostiene con su mano izquierda la puerta
abierta de un auto, aun cuando no se advierte en
el anuncio otro personaje. Este gesto, sumado al
de confianza en si misma que expresa el rostro de
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de todo su cuerpo. Blue Grass.

Figura 3. Pieza publicitaria Elizabeth Arden, 1970.

la mujer, puede interpretarse como un indice de
la autonomia y del control que suponen para ella
el estar a cargo de un automovil, sin una compa-
fiia masculina, que “de existir” la relegaria de esta
posicion a la de co piloto. El hecho que esté con
la mano sosteniendo la puerta, también puede ser
interpretado como una invitacién a subir al auto
a alguien que solo ella conoce. En ambos casos,
la propuesta sugiere una alta valoracion de la in-
dependencia, expresada aqui como libertad para
desplazarse y como ampliacion de un territorio
de realizacion personal y, a la vez, de eleccion de
compafia. En términos simbdlicos, la pieza pu-
blicitaria apela a una idea de mujer que adquiere
nuevos espacios de autonomia y de control sobre
su vida: puede ir donde ella quiera y con quién
quiera, y hacerlo, ademas, a través de un medio
de transporte asociado tradicionalmente al hom-
bre, como es el caso de un automovil deportivo.
Latercera pieza (Figura 3) fue publicada en 1970.
A diferencia de las dos anteriores, esta pieza gra-
fica corresponde a una marca transnacional (Eli-
zabeth Arden). Este tipo de publicidad fue comun
en las revistas femeninas de este periodo, en las
que las graficas se seleccionaban para su difusion
considerando las caracteristicas de las consumi-
doras nacionales; luego, se traducian los textos
de acuerdo las formas culturales propias del pais.
Respecto de la composicién, la mayor proporcion
de la pieza corresponde a una fotografia de es-
tudio que presenta a una mujer desnuda en una
tina transparente, con un jabdn en su mano. En
la parte inferior, se ubica un rectangulo donde se
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Anuncio Ano Contexto Descripcion Andlisis
Gobierno mesocratico . . Mujer activa en su deseo y validacién
. L ’ llustracion de mujer . . ) .
Atkinson 1952 y ampliacion del sufragio en plano medio. de la sexualidad femenina como espacio auténomo
universal de las mujeres. P ’ y personal.
. Fotografi licitari . ) . .
. Inicio de profundas otog .a a public ,a .a Autonomia, control e independencia de la mujer.
Rivol 1964 . . de mujer y automovil ) o . .
transformaciones politicas. Libertad y ampliacion de espacios de autonomia.
en plano general.
) s Fotografia publicitaria " ) .
Elizabeth Profundizacion de reformas . . Construccion de un espacio femenino
1970 ) . . de mujer en tina o . L .
Arden de cardcter revolucionario. de autorrealizacion y satisfaccion propia.
en plano general.

Tabla 1. Sintesis del analisis.

presenta la informacioén de los productos de belle-
za ofertados, acompafiados de su imagen. A nivel
simbdlico, es interesante apreciar que la mujer se
encuentra acostada en la tina desnuda y miran-
do al observador. Esta transparencia presupone
un mostrarse tal cual es, sin apelar a la seduccion
sino que a su ser intimo, en un naturalismo propio
del espiritu de los afios 70. La propuesta manifies-
ta aqui la posibilidad de construir un espacio de
satisfaccién propia y de desarrollo de su perso-
nal subjetividad de cara a la sociedad. Un espacio
donde se muestra a la nueva mujer de la década
de los 70 sin artificios, tal cual ella es y sin la nece-
sidad de contar con la aprobacion ni la compariia
de un otro, voluntad que se expresa en una mirada
frontal de complacencia y serenidad consigo mis-
ma. En términos relacionales, se podria decir que
la pieza es una invitacion a la mujer a habitar un
particular espacio femenino de autorrealizacion, y
habitarlo desde lo que ella es, pues lo relevante es
la construccion de una propia subjetividad sin mas
limites que el propio proyecto personal.

Conclusiones

Como en los trabajos de corte cualitativo, el
andlisis realizado no pretende representar ni ge-
neralizar el sentido observado en el universo de
piezas estudiadas inicialmente. Por el contrario,
corresponde a una muestra intencionada y selec-
cionada sobre la base de excepciones a la nor-
ma, que cuestionaron un estereotipo que tendia
a mantener el status quo respecto de los roles
asignados a la mujer en la sociedad. Por lo tanto,
son piezas que constituyen ejemplos elocuentes
de la apertura y la evolucién que fueron experi-
mentando los espacios para la mujer. Se trata de

representaciones que se articulan desde logicas
de consumo en dialogo con la modernidad, lugar
a partir del cual proponen renovados tipos de re-
laciones sociales.

Estos anuncios tanto abren como legitiman es-
pacios y dimensiones de desarrollo a la mujer. Al
enunciar ciertos temas, vuelven decibles y desea-
bles propuestas de emancipacion, que remiten a
una mujer capaz de vivir la satisfaccion desde una
subjetividad mas intima, vinculada a una expe-
riencia de autorrealizaciéon que se funda en la in-
dependencia, en el reconocimiento de la autono-
mia personal, en la vivencia del control sobre sus
propias acciones, y también desde una dimension
erotico-afectiva mas afirmada y manifiesta en su
existencia y expresion.

La identificacion de este tipo de publicidad en
revistas femeninas, como espacios latentes de
reelaboracion de la mujer y sus roles, se dio en
los casos analizados, en contextos de cambios
politicos que ampliaban los margenes de parti-
cipacién social, lo que podria explicar, en parte,
la apertura de estos territorios para las mujeres a
través del consumo. Estas formas de representar
a la mujer consumidora y redefinirla en sus roles
mediante nuevos espacios de subjetivacion, cons-
tituyen una posible conjetura de la investigacion,
desde los indicios y observaciones realizadas. No
obstante, los proximos analisis permitiran, por un
lado, observar si estos postulados se sostienen a
lo largo del tiempo y en otras revistas femeninas, y,
por el otro, profundizar en dimensiones y catego-
rias de investigacion que contribuyan a una mayor
comprensién de las complejidades que encierra la
relacion entre mujer y consumo desde la perspec-
tiva de la grafica publicitaria.
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