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Analisis del Discurso Publicitario de la tienda FES: Amores que Matan, Show
de Cobardes.

Cristian A. Venegas Ahumada’
Resumen.

El objetivo es analizar el discurso estructural y fotografico de la campafia
publicitaria Otofio-Invierno 2008 de la tienda de ropa juvenil FES, desde una teoria
semibtica y una metodologia de analisis critico-estructural de discurso. Se realiz6
un andlisis a 4 fotografias publicitarias y al discurso “FES dice no a la violencia
contra la Mujer”, que explica el objetivo de la campafia. El resultado es: El discurso
sometido a la condicion de produccion (sociedad del control) hace de la publicidad
una forma de homogenizar la subjetividad de las masas para que consuman. Las
condiciones de reconocimiento demuestran que la violencia simbdlica hace de
este discurso publicitario una forma de violacion de los derechos de Hombres y
Mujeres. Un hecho como este requiere del compromiso de la Psicologia para
promover el cambio social humanizador, mediante la ensefianza universitaria
como en su ejercicio profesional.

Palabras claves: Sociedad del control, discurso publicitario, violencia simbdlica.

Advertising Discourse Analysis of FES stores: Killing Love, Cowards Show .
Abstract.

The objective is to analyze the structural and photographic discourse of the
Autumn-Winter campaign 2008 of FES stores for young people. This was done by
a semiotic theory and a critical-structural methodology of discourse. An analysis of
4 advertising photographs was done, and at once an analysis of the discourse
“FES says no to violence against Women”, which explains the campaign’s target.
The result is: The discourse was subjected to production condition (society of
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control) and makes advertising a way to homogenize subjectivity of masses to
consume. Recognition conditions demonstrate that this advertising discourse of
symbolic violence means a type of violation of Men and Women Rights. An action
like this requires commitment of Psychology in order to promote the social
humanizing change, by means of university teaching and professional tasks.

Key words: Society of control, advertising discourse, symbolic violence.

l. Introduccion: La Persistencia de la Memoria®.

La tienda FES es una empresa Chilena que se especializa en venta de ropa,
calzados y accesorios para el segmento juvenil. La mencionada marca ha
realizado campafias publicitarias que han causado polémica y gran impacto
publico, evidenciado en la cobertura entregada por los periddicos, noticieros y
paginas de Internet. El motivo: la inusitada violencia contenida en sus camparfas
publicitarias. Respecto a ellas —s6lo por nombrar algunas-, cronolégicamente es
posible citar: Love Death and Chocolate Story- Otofio-Invierno- (2005), en la cual
se apreciaban balazos, disparos, asesinatos, cortes, sangre y hematomas,
impactantes por su crudeza y realismo. (Lechuga, 2005; CONAR, 2005 citado en
Venegas, 2006b; Venegas, 2006b, 2007). Luego, New Lolitas Juegan Sucio —
Primavera Verano 2006-, en donde aparecian mujeres tratando a los hombres
como animales, esclavos, sometidos por la fuerza mediante instrumentos
sadomasoquistas (Las Ultimas Noticias, 2006). Finalmente, la actual campafa -
Otofio Invierno 2008-, Amores que Matan, Show de Cobardes, persevera en la
linea tematica, siendo nuevamente denunciados al Concejo Nacional de
Autorregulacion y Etica Publicitaria que ha emitido un Dictamen Etico que sugiere
a FES el retiro de la campafnia (CONAR, 2008), no siendo acatado por los duefios

de la tienda.

Desde un punto de vista psicosocial juridico el discurso de la campafia publicitaria
de la tienda FES del 2005 ha tenido un contenido cualitativo de violencia simbdlica
contra la Mujer y el Hombre por sus contenidos: Agresion hostil, sexismo, prejuicio,

discriminacion, estereotipo y violencia de género, vulnerandose la Constitucion

! Titulo inspirado en el cuadro del mismo nombre pintado por el espafiol Salvador Dali en 1931.
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Politica de la Republica de Chile, El Cédigo de Etica Publicitaria, la Convencion
para la Eliminacion de Todas las Formas de Discriminacion contra la Mujer,
ratificada por Chile y los Derechos Humanos. Asi ha quedado de manifiesto que
en una cultura patriarcal y en un sistema econdémico neoliberal como el nuestro, la
tienda FES ha defendido intereses econémicos? por sobre: el respeto a la dignidad
humana, la ética y las leyes, garantes principales -pero no las Unicas- del orden
social justo y de la Democracia (Venegas, 2006b, 2007).

El Discurso publicitario de FES respecto del Objeto (cuerpo femenino), esta
sometido a Condiciones de Produccion (Sociedad del Control) y Condiciones de
Reconocimiento, que adnan en la memoria historica los siguientes elementos: el
recuerdo del contenido violento de las anteriores campafas de FES, la conciencia
social del femicidio en Chile, la reivindicacion de los Derechos de la Mujer, la
Constitucion Politica de la Republica de Chile, El Codigo de Etica Publicitaria, la
Convencién para la Eliminacién de Todas las Formas de Discriminacion Contra la

Mujer y los Derechos Humanos.

El planteamiento del problema podemos definirlo como: ¢ Cual es el sentido del
Discurso de la Campafa Publicitaria Otofio-Invierno 2008° de FES, sobre el
Objeto (cuerpo femenino), considerando sus Condiciones de Produccién

(Sociedad del Control) y sus Condiciones de Reconocimiento (memoria historica)?

La presente investigacion tiene por objetivo analizar el Discurso estructural y
fotogréfico de la campafia publicitaria Otofio- Invierno 2008 de la tienda FES,

desde una teoria semiotica y estructural con analisis critico de discurso.

Los antecedentes sefialados sobre el caso FES, permiten la utilizacion de la
memoria (Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo [PNUD], 2000)
respecto de la historia reciente, para dotar de sentido la actual campafia, a la luz

de un analisis critico de discurso, que utliza de la Teoria Semidtica y del

% Se hace referencia al dinero invertido en la campafia publicitaria.
% Ver “Anexo: Fotografias Publicitarias de FES Campafia Otofio-Invierno 2008”.



Estructuralismo como interpretantes del discurso publicitario. Esto hace que la
investigacion resulte relevante desde un punto de vista teérico, metodoldgico y
disciplinario, por cuanto el estudio propuesto es una accion social enmarcada en
una ética profesional comprometida con la responsabilidad social, la integridad
fisica y psiquica de las personas, y, en general, el respeto a los Derechos
Humanos (Colegio de Psicélogos de Chile, 1999).

Il. Antecedentes Teodricos.

1. El Discurso Publicitario de la tienda FES en sus Condiciones de Produccion y
Reconocimiento.

El Discurso [D] Publicitario es un “conjunto de practicas linguisticas [y pictoricas]
gque mantienen y promueven relaciones sociales” (Ifiguez, 2003, p. 204),
generando un Objeto [O] respecto de la representacion del cuerpo femenino
mediante la Publicidad Linguistico-Fotogréfica [PL-F], que contiene violencia
simbdlica® [VS]. Ademas, este discurso posee “huellas” de las Condiciones de
Produccion [P(D)] propias de una Sociedad del Control [SC]. Donde el control se
caracteriza por ser continuo y encontrarse diseminado por toda la sociedad,
adoptando formas siempre cambiantes, tendiendo cada vez mas hacia la
impersonalidad del ejercicio del control, la transnacionalizacion, el predominio del
lenguaje numeérico, la utilizacion de la informatica y maquinas como los
computadores. Esto evidencia una transformacion del capitalismo -cuya esencia
se encontraba en la produccion y en la acumulacion de riquezas- a un capitalismo
de productos, ventas y mercados; teniendo en el marketing Yy la publicidad las
formas de control contempordneas mas poderosas en tanto permanecen en

mutacion permanente (Deleuze 1999).

En la sociedad contemporanea se ejerce un control cuyos efectos individuales y
sociales son sintomas psiquicos, somaticos, conductas de riesgo,
endeudamientos, vulnerabilidad, exclusion social, protestas y disturbios. En otras
palabras en la sociedad del control deben enfrentarse los efectos negativos sobre

las esferas individuales y sociales (Deleuze 1999).

* Es “todo poder que logra imponer significaciones e imponerlas como legitimas disimulando las
relaciones de fuerza en que se funda su propia fuerza, aflade su fuerza propia, es decir,
propiamente simbdlica, a esas relaciones de fuerza”’ (Bourdieu & Passeron, 2001, p. 18).
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Si las campanfas publicitarias de la tienda FES contienen violencia y vulneran la
ética publicitaria, la Constitucion, los Derechos Humanos y los Derechos de la
Mujer (Venegas, 2006b, 2007; CONAR, 2008), ¢qué hace que ese Poder [PR]
vulnerador sea aceptado?, “lo que hace que el poder se acepte, es simplemente
gue no pesa solamente como una fuerza que dice no, sino que de hecho va mas
alla, produce cosas, induce placer, formas de saber, produce discursos” (Foucault,
1992, pp. 192-193). Por tanto, debemos entender que la practica discursiva de la
campafia publicitaria refuerza el imaginario social® [IS] propio de la subjetividad
contemporanea, haciendo del consumo, la Unica alternativa postmoderna
presentada por el sistema para alcanzar éxito, poder, elegancia, belleza,
sensualidad, placer y estatus. Sin embargo, en una sociedad como la nuestra,
erigida sobre una cultura patriarcal® [CP], la violencia es legitimada como medio y
fin en la busqueda de los/las sujetos/sujetas por encarnar lo imaginario, sintiendo
en ello no la herida de la vulneracion sino el placer del cumplimiento del deseo

social-individual.

El Discurso esta formado por signos linguistico-fotograficos, metaféricamente son
una “punta del iceberg”, lo manifiesto, que permite su visibilidad gracias a una
sumergida y densa Estructura [ES]. Esta ultima puede definirse como una totalidad
provista de una regulacion emanada de si misma, resistente al tiempo. Si no
impone inmovilidad, connota una duracion capaz de atravesar temporalidades y
sobrepasarlas (Hernandez, 1973). De este modo, se puede afirmar que “las
propiedades l6gicamente conocibles del Objeto [en este caso los cédigos
linglistico-fotograficos de la publicidad] respecto del cuerpo femenino, se

despliegan como relaciones con otros objetos en el seno de una estructura en la

® Es una representacion global generada desde todos los puntos del poder, cuya realidad reside en
Su propia existencia, en tanto ha sido inventada y elaborada con signos y simbolos culturales que
confieren una identidad, legitiman el poder y le confieren proteccion a éste por la via de reproducir
en las mentalidades y comportamientos colectivos (Baczko, 1999) los signos que favorecen el
consumo.

® se caracteriza por la guerra, la competencia, las luchas, las jerarquias, la autoridad, el poder, el
control, la negacion de lo diferente y un modelo dominador/a / dominado/a (Eisler, 1993; Maturana,
1997).



gue este objeto no es mas que el nudo de una trama” (Granger, 1970, p. 82). La
estructura aludida sélo se hace visible mediante un analisis estructural de discurso,

revelador de aquello que ya aparece naturalizado en el discurso social publicitario.

Las Condiciones de Reconocimiento [R (D)] estdn contenidas en la memoria,
definida como “la interpretacion en presente de las experiencias del pasado, con el
fin de obtener una orientacibn en el presente o un sentido para el futuro”
(Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo [PNUD], 2000, p. 58). Esta
memoria historica [MH] esta constituida por los siguientes elementos relacionales:
el recuerdo del contenido violento de las anteriores campafias de FES, la
conciencia social del femicidio en Chile, la reivindicacion de los Derechos de la
Muijer, la Constitucién Politica de la Republica de Chile, EI Cddigo de Etica
Publicitaria, la Convencion para la Eliminacion de Todas las Formas de
Discriminaciéon Hacia la Mujer y los Derechos Humanos, tal como se sintetiza en el

cuadro “Disposiciones Normativas Aplicables al Contenido de la Publicidad”’.

El ejercicio profesional de la Psicologia necesita actualmente de un profundo
compromiso para denunciar situaciones de injusticia, promover la solucién de
problemas sociales® y contribuir a la construccién de una sociedad més justa y
democrética, lo cual significa, entre otras cosas, actuar cumpliendo el Cédigo de
Etica del Colegio de Psicélogos de Chile, aplicable al presente caso en virtud del
Art. 1° “El/lLa psicblogo/a se compromete a respetar y adherir a los principios
establecidos en la Declaracion Universal de los Derechos Humanos” (Colegio de
Psicélogos de Chile, 1999, p. 6). Esta disposicion se complementa con el Art. 6°
que sefala: “El/lLa psicologo/a tendra presente su responsabilidad profesional y

cientifica hacia la comunidad y la sociedad en que trabaja y vive. Asimismo su

" Leyes en las cuales Fundacién Instituto de la Mujer a fundado el Recurso de Proteccion
interpuesto contra FES por la campafia de Publicitaria que también contenia violencia contra la
Mujer (Venegas, 2006b).

8 “Existe un problema social cuando un grupo de influencia es consciente de una condicién social
gue afecta a sus valores, y que puede ser remediada por una accion colectiva “(Sullivan et al, 1980
citado en Clemente, 1992, p. 16). A su vez, se entendera por condicién social “[...] la caracteristica
en cuya presencia nace un problema social, siendo por tanto el problema social mas bien la
consecuencia, o0 mejor dicho uno de los posibles productos que se manifiestan al estar presente tal
condicién social” (Clemente, 1997, p. 13).
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compromiso social implicara aportar al conocimiento, estudio y transformacién de
su sociedad, y la promocion y desarrollo de leyes y politicas sociales que apunten,
desde su especificidad profesional, a crear condiciones que contribuyan al
bienestar y desarrollo de la comunidad” (Colegio de Psicélogos de Chile, 1999, p.
7). Los articulos citados intervienen como Condiciones de Reconocimiento [R (D)]
gue permiten dotar de sentido la campafia publicitaria de FES y la accién social de
analisis de la misma, haciendo de la practica de la Psicologia una accion politica
que promueve el cambio social, por cuanto se transforma en un modo de
deconstruir el discurso dominante y abrir vias alternativas de concebir lo real. Esto
es, sembrar las semillas de una verdadera y profunda revolucion simbdlica; para
gue ésta se lleve a efecto “debe transformar las interpretaciones del mundo, es
decir, los principios segun los cuales se ve y se divide el mundo natural y el mundo
social, y que, inscritos en forma de disposiciones corporales muy poderosas,
permanecen inaccesibles al influjo de la conciencia y de la argumentacion
racional” (Bourdieu, 1995, { 5).



Disposiciones Normativas Aplicables al Contenido de la Publicidad.

Convencion Internacional de Derechos Humanos (DDHH, 1969).

Convencion para la Eliminacién de Todas las Formas de
Discriminacién Hacia la Mujer (CEDAW, 1079).

Art 13. Libertad de Pensamiento y de Expresion: 1. Tods parsons tiene derecho 8 la
libertad de pensamienio vy de expresion. Este derecho comprende ls libartad de buscar,
recibir y difundir informaciones e idess de oda indole, sin consideracion de fronieras, ya
ses oralmente, por escrito o en forma impresa o artigtics, o por cuskquier otro procedimiento
de su eleccion,

2. Elejercicio del derecho previsto en el inciso precedent no puede ester sujeto 8 previa
censura sno 8 responsabiidades ulernores, las que deben estar expresaments fiadas por
la ley y ser necesanss pars SSegUrAT

a) el respeto 3 los derachos o g la reputacion de los demss, o
b} Ia proteccion de ls seguridad nacional, el orden pdblico o kb salud o la moral plblicas.

4. Loz espectdculos plblicos pueden ser sometidos por la ley a censura previs con el
exclusivo objeto de reguir el acceso a ellos para la profeccion morsl de la infancia v la
sdolescencia, sin perjuicio de lo esteblecido en el inciso 2.

5. Estera prohibids por la ley tods propsgands en favor de la guems y tods spologia del
odio nacional, racial o religioso que constituysen incitaciones s ls violence o cuslquier otra
accion ilegal similar contra cualquier persona o grupo de personas, por ningln motivo,
inclusive los de raza, color, refigion, idioma u origan naconal.

Arficulo 1 “A los efectos de la presente Comvencion, ls expresion "discriminacion contra la
mujer” denotars toda distincion, exclusion o restriccion basads en el sexo que tengs por objeln
o resultado menoscabar o anular el reconocimianto, goce o ejercicio por la mujer,
independentemante de su estado civil, sobre ls base de |s igualdsd del hombre y ls mujer, de
los derechos humanos y las fibertades fundamentsles en las esferas politica, econdmica,
social, culttursl y civil 0 en cuslquierotra esfers™ (CEDAW, ).

Constitucion Politica de la Repablica de Chile (CPE, 2008).

Cédigo Chileno de Etica Publicitaria (CCHEP, 2007).

Art. 19 N® 1: "El derecho a kb wida v & la integrdad Fisica y psiquica da ls persons” [CPE,
2008, p. 15).

Art. 19 N° 4 "Respato y Proteccion a s wida privads y publica vy = la honrs de la parsong”
(CPE, 2008, p. 16).

Considerandoe E: “Como aclividad onenfada fundamentalmente al Bien comun, los
avisadores y las agencias deberan cefiir su accion a la realidad econdmica, cuftural,
socia y educacional que viva la comunidad en & momento en que se desarrolla la
comunicacion”™ (CCHEP, 2007, p. 2)

Art. 19. N® 12. "Ls fibertsd de emtir opinion y la de informar, sin censura prewis, en cushuier
forms y por cuslquier medio, sin perjuicio de responder de los defitos y sbusos que se
cometan en el ejercicio de estas libertades, en conformidad a s ley, ls que debard ser de
qudrum calificado™ (CPE, 2008, p. 21),

Art. 18 N*21. Elderacho s reslizar cuslquier tipo de actividad economics que no sas contrania
a la moral, al orden plbfico o 8 &b sagunidad nacional, respetando lss normas legales que s
regulen” (CPE, 2008, p. 26).

Art 5 jng, 2* “El ejercicio de la soberanis reconooe como limitacion el respefo s los derechos
esenciales que emanan de s naturaleza humsns. Es deber de los organos del Estado
respetar y promover tekes derechos, garentizados por ests Constilucion, asi como por los
tratados intemacionsles retificedos por Chile v que se encuentren vigentes® (CPE, 2008, p. 8).

Art. 3% "Los mensajes no deben inducir a realizar o apoyar aclos de wviolencia en
cualquiera de sus manifestaciones, ni sugeriran que con elos podran obtenerse ventajas
0 beneficios” (CCHEP, p. 3). “A respecto, se debe consignar, que este Directorio estima
gue esta disposicion debe ser entendida no 560 como una sancion a cualquier apologia
delaviolencia en la comunicacion publicitaia, sino también como una restriccion al wso de
manifestaciones o representaciones de la misma, que la exacerben o hagan uso de la
truculencia o de representaciones de conductas que exatten la crueldad o abusen de
sufrimiento, del panico o del homor, sin una adecuada justificacion™ (Dictamen Efico
COMAR, 2008, p.5).

Las Condiciones de Produccion, y las Condiciones de Reconocimiento sefaladas

respecto del Discurso publicitario, que

tiene por Objeto una determinada

representacion del cuerpo femenino, esta construida como una Publicidad de

naturaleza linguistico-fotografica,

vinculadas a una teoria y metodologia

semi6tica’- estructuralista®®. Desde la perspectiva tedrica-metodolégica propuesta

’su objeto de estudio son “los modos de produccién de la significacién social [...] se propone el
analisis de la dimension significante de todo hecho desde el momento en que se asigna su
pertinencia: el régimen de determinaciones objetivas que hacen significativo a lo real” (Sercovich,

1973, pp. 11-12).
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el fenbmeno social ha investigar, es una interaccién en donde se constituye el
sentido en cuanto semiosis social. Lo sefalado, se encuentra en el esquema

siguiente, adaptado a partir de los planteamientos de Verdn (1987).

La Semiosis Discursiva.

P(D) « »D « »R (D)
.50 /'
= CP mis = DOHH
* FR « CEDAW
. V3 = CPE
«ES = CCHEP
= CEP
\ * MH
0
» PLF

1.1. El Discurso Publicitario como Retérica de la Imagen??.

La fotografia es en lo esencial, un Discurso constituido por lineas, superficies y
tonos. La fotografia es un analogon de la realidad, por tanto es un mensaje sin
codigo, es un mensaje continuo. Existe ademas un mensaje suplementario cuyo
significante esta relacionado con un “tratamiento” de la imagen por accién directa

de su creador, cuyo sentido remite a la cultura (Barthes, 1992) entendida como

1% Es un método que “consiste en discernir formas invariantes en el seno de contenidos diferentes”
(Lévi-Strauss, 2001, p. 260). Su objeto de estudio son las relaciones invisibles. Esta metodologia
asume que lo manifiesto oculta la condicion esencial lo real (Calello & Neuhaus, 1999).

1 Considerando el gran nimero de variables aplicadas para el andlisis y la acotada extension
conferida en el presente medio, se definiran de modo sintetizado solo algunas de las variables.



“[...] sistemas en interaccién de signos'? interpretables ([...] simbolos) [...] es un
contexto dentro del cual pueden describirse [los] fenbmenos de manera inteligible”
(Geertz, 2001, p. 27). La caracterizacion realizada hace que la fotografia
publicitaria en tanto que imagen, esté disefiada mediante una determinada
composicién®®, definida como la distribucién o disposicién de todos los elementos
incluidos en un disefio fotografico, en este caso, para construir un determinado

discurso visual (FOTONOSTRA, 2008).

1.1.1. El Perfil de Atraccion.

Corresponde al recorrido perceptivo realizado por el /la receptor/a de la imagen
publicitaria, que puede ser objetivado, haciendo una correcta lectura del anuncio
publicitario mediante una analogia entre el mensaje iconico y el linglistico. Los
factores esenciales de la imagen recién aludidos pueden agruparse en categorias
polares:

1. Tamafio'*: grande/ pequefio.

2. Color: coloreado / tenue.

3. Plano: proximo /lejano.

4. Nitidez: nitido / vago.

5. Luminosidad: Luminoso /oscuro.

12 Segun (Peirce, 1903) un signo es “[...] algo que para alguien, representa o se refiere a algo en
algun aspecto o caracter. Se dirige a alguien, esto es, crea en la mente de esa persona un signo
equivalente, o, tal vez, un signo mas desarrollado [...]. El signo esta en lugar de algo, su objeto.
Esta en lugar de ese objeto, no en todos los aspectos, sino sélo con referencia a una suerte de
idea” (p. 22).

13 Esta variable engloba a su vez: textura, signos, espacio, lineas, forma, proporcion, equilibrio,
armonia, colores, contraste, color denotativo, color connotativo, tipos de composicién, proporcion,
angulacion, composicion geométrica, luz, contrastes, cuadrantes, texto y Leyes de la composicion.

14 Muy pequefio: 1/8. Bastante Pequefio: 2/8. Casi Pequefio: 3/8. Neutro: 4/8. Casi Grande:
5/8. Bastante grande 6/8. Muy Grande: 7/8 a 8/8.
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Las categorias polares poseen ademas una variacion cualitativa, asi puede variar
entre: Muy, Bastante, Casi, Neutro. Ej.: Muy Grande, Bastante Nitido, Casi Tenue,

etc. (Baraduc, 1993 en Boscan & Mendoza, 2004).

1.1.2. Semiético / Social.

La dimension semiética de la fotografia se refiere a los procedimientos de
connotacion™ utilizados por la agencia publicitaria para construir un cierta retérica
con el discurso iconico alli desplegado. Se trata de la manipulacién de elementos
que hacen significante al mensaje publicitario por la accibn misma de sus
creadores. En otras palabras, en la accion desplegada es manifiesta la
intencionalidad o sentido buscado, para remitir asi a los/las receptores/as del

mensaje a un conjunto acotado de significaciones.

Para establecer el sentido que las fotografias tienen para el publico y para el / la
propio/a analista de este discurso, la Fenomenologia'® sostiene que los seres
humanos no viven en un mundo objetivo cuya existencia es impuesta, sino en un
mundo que es dotado de sentido subjetivamente por el ser humano. Es por eso
que la significacion de la fotografia reside en la conciencia de quien percibe, que al
estar en un contexto cultural determinado limita los posibles sentidos de la

fotografia.

!> ver detalles de las variables agrupadas bajo estas categorias pueden revisarse en Venegas
(2007).

'® |bid. nota 14.
11



Los Procesos Psicosociales son los modos en que los/las individuos/as mantienen
determinadas interacciones con el medio sociocultural, haciendo que la aludida
relacion sea el foco de analisis. Desde esta perspectiva resulta fundamental el
concepto de violencia simbdlica, entendida como “todo poder que logra imponer
significaciones e imponerlas como legitimas disimulando las relaciones de fuerza
en que se funda su propia fuerza, aflade su fuerza propia, es decir, propiamente
simbdlica, a esas relaciones de fuerza” (Bourdieu & Passeron, 2001, p. 18). Este
concepto cobra especial relevancia a la hora de comprender que la publicidad
promueve la mantencion de ciertas significaciones respecto de lo que es ser Mujer
y Hombre en una sociedad determinada, en otras palabras, construye el género,
sin embargo, en una cultura patriarcal como la nuestra, se reproducen imagenes
sexistas y estereotipos de género, naturalizados por la ideologia neoliberal
publicitaria, mediante una estrategia que consiste en dotar a esos cuerpos de un
lugar propio del deseo sociocultural hegemonico, haciendo del rutilante brillo y de
la sensualidad proyectada, una objetualizacion del cuerpo, mediante el placer-
poder, que se adentra en la subjetividad de los/las sujetos/as deseantes a quienes
va dirigida la publicidad para asi incentivar el consumo. En otras palabras la

publicidad se convierte en una fabrica de deseos.

Los medios de comunicacion masiva son considerados uno de los agentes
responsables de la socializacion, es decir, de la transmisién de normas, valores y
el sistema de creencias propias de una sociedad histéricamente situada. En este
aprendizaje los valores pueden ser definidos como orientaciones, cualidades no

sustantivas, guias para evaluar, normas para la conducta. Designan un conjunto
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de creencias relativamente permanentes que definen comportamientos
socialmente mas adecuados o preferibles para determinadas situaciones. Los
valores son un punto medio entre dos extremos o polaridades (Aristoteles en
Bravo, 1995; Correa, Orellana, Varas, Zamora, 1991; Frondizi, 1990; Lépez, 1992).
Definido de este modo, la publicidad, por tanto, socializa en valores y disvalores
(por ausencia o exceso), resultando fundamental a la hora de analizar su discurso

como formador de subjetividades.

1.1.3. Actantes.

Esta categoria pone de relieve el comportamiento de las personas que aparecen
en las fotografias publicitarias, permitiendo con ello caracterizar el perfil de
quienes aparecen representados. Asi, se consideran aspectos como la manera en

que aparece el cuerpo®’, las expresiones faciales de la emocién*®, sentimientos™®,

" Totalmente desnudo, parciaimente desnudo, en ropa interior, insinuante, vestimenta informal,
vestimenta formal, vestimenta de gala 6 vestimenta fantasiosa.

'® Definiremos por emocion “una agitacion interior que se produce como consecuencia de
sensopercepciones, recuerdos, pensamientos, juicios y que va a producir una vivencia, unas
manifestaciones fisioldgicas, un tipo de conducta y unas experiencias cognitivas” (Rojas, 1989, p.
21). Las emociones son: Alegria, tristeza, miedo, sorpresa, enojo, asco.
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pasiones? (célera, odio, tirania), posicién de deseo (sujeto(a)/objeto). Finalmente
se considera la Raza (Blanca, Negra y Amarilla) y el Tipo Morfolégico®, para asf
inferir la intencionalidad del Discurso linguistico-fotografico (Boscan & Mendoza,

2004).

1.1.4. Escala de Iconicidad.

La Escala de Iconicidad? permite medir el grado de realismo de la imagen,
estando configurado por la relacion entre la norma representativa en una sociedad
y cultura determinada y su particular modo de representacion (Aumont, 1990 en
Franco, 2004). Por ejemplo una fotografia en blanco y negro es menos iconica que
una fotografia a color, porque la fotografia en colores restituye las propiedades
pictéricas en un abanico de posibles colores. En consecuencia, el aludido
instrumento resulta adecuado para medir el grado de ajuste entre la imagen y la

“realidad”.

[ll. Objetivos.
Objetivo General:
1. Analizar el Discurso estructural y fotografico de la campafa publicitaria

Otofo-Invierno 2008 de la tienda FES, desde una teoria semidtica con
analisis critico- estructural de discurso.

1% Se definen como “un estado subjetivo difuso, que tiene siempre una totalidad positiva o negativa”
(Rojas, 1989, p. 59). Los sentimientos son: Satisfaccion- insatisfaccién, placer-displacer, tensién-
relajacion, felicidad-infelicidad, aburrimiento, superioridad-inferioridad.

% son “modificaciones intensas de la afectividad, significa una perturbacion, alteracion fuerte en la
conducta (Rojas, 1989).

! Estos son estructuras fisicas: Ectomdrfico(a) es un cuerpo linear, con adiposidad reducida,
musculatura fina, térax estrecho delgado y huesos por lo general largos y delgados; Endomérfico)
es un cuerpo caracterizado por un prominente abdomen (obesidad), esqueleto pequefios y de un
gran grosor de huesos; Mesomorfico es un cuerpo caracterizado por un esqueleto y huesos de un
tamafio proporcionado y un gran desarrollo muscular. (Sheldon, 1942 en Universidad Catdlica de
Chile, 2008).

2 Mide el grado de isomorfismo que una imagen guarda con su referente (Franco, 2004).
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Obijetivos Especificos:

1.1.Relacionar las Condiciones de Produccion (Sociedad del Control) con la
Composicion, Perfil de Atraccion y dimension Semiotico social de las
fotografias de la campafia publicitaria.

1.2.Relacionar las Condiciones de Produccion (Sociedad del Control) con las
variables que resulten predominantes en: Composicion, Perfil de Atraccion,
Semiodtico/Social, Actantes y Escala de Iconicidad.

1.3.Determinar la relacion entre el Objeto (cuerpo femenino) del Discurso de la
campafa publicitaria y la Condicidbn de Reconocimiento (memoria historica)
vinculada a campafas publicitarias anteriores de FES y al Problema Social de
la violencia contra la Mujer.

1.4.Determinar la relacion entre el Objeto (cuerpo femenino) del discurso de la
campafa publicitaria y las Condiciones de Reconocimiento (Constituciéon
Politica del Estado de Chile, Cédigo Chileno de Etica Publicitaria, Convencion
Internacional de Derechos Humanos y Convencion para la Eliminacion de
Todas las Formas de Discriminacion Hacia la Mujer).

1.5.Identificar los articulos del Cédigo de Etica del Colegio de Psicélogos de Chile
(Condicion de Reconocimiento) que permiten dotar de sentido a la accién
social de analisis del Objeto (cuerpo femenino) en el discurso publicitario.

1.6.1dentificar la Estructura que subyace en el discurso publicitario “FES dice no a
la violencia contra la Mujer”, relacionarla con los elementos de las Condiciones
de Produccion (sociedad del control) y las Condiciones de Reconocimiento
(memoria histérica).

IV. Preguntas Directrices.

1. ¢Las condiciones de produccion (Sociedad del control) qué “huellas” han
dejado en el anuncio publicitario de la tienda FES?

2. ¢Las condiciones de reconocimiento (memoria histérica) qué sentido
permiten construir respecto del contenido fotografico de la campafa
publicitaria de FES?

3. ¢Qué sentido tiene el discurso publicitario “FES dice no a la violencia contra
la Mujer” considerando las condiciones de reconocimiento?
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4. ¢Qué hace posible que el discurso publicitario de la tienda FES persevere
en el contenido de una publicidad que vulnera los derechos de hombres y
mujeres?

V. Marco Metodoldgico.

1. Analisis Critico de Discurso.

El andlisis de discurso se define como “estudio de las practicas linglisticas para
poner de manifiesto las relaciones sociales promovidas y mantenidas por el
discurso” (Ifiguez, 2003, p. 202). El discurso a analizar esta constituido por las
fotografias publicitarias de la tienda FES. La naturaleza del objeto de estudio hace
necesario un andlisis de discurso basado en una teoria semiética®® y estructural

para dotar de sentido dicha produccion.

Desde el punto de vista social “[...] la importancia de la fotografia no sélo reside en
el hecho de que es una creacion sino sobre todo en el hecho de que es uno de las
medios mas eficaces de moldear nuestras ideas y de influir en nuestro
comportamiento” (Freund, 1995, p. 8). Por eso que el andlisis de la fotografia
evidencia el modo en gue se busca promover determinadas relaciones sociales a

través del contenido del discurso publicitario en nuestra sociedad.

El Analisis Critico de Discurso [ACD], es un planteamiento teorico-metodologico
gue permite estudiar problemas sociales relevantes, se centra en el estudio de las
relaciones poder, dominacién y desigualdad, buscando develar y divulgar aquello
implicito a los discursos (Van Dijk, 1997).

2. Tipo de Investigacion.

%% Su objeto de estudio son “los modos de produccién de la significacién social [...] se propone el
andlisis de la dimensién significante de todo hecho desde el momento en que se asigna su
pertinencia: el régimen de determinaciones objetivas que hacen significativo a lo real” (Sercovich,
1973, pp. 11-12).
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La investigacion es de tipo exploratoria, porque “[...] el objetivo es examinar un
tema o problema de investigacion poco estudiado o que no ha sido abordado
antes” (Hernandez, Fernandez & Baptista, 1998, p. 58).

3. Diseio.

De acuerdo a la nomenclatura tradicional, el Disefio de esta investigacion es No
Experimental, Transeccional o Transversal, de Corte Cualitativo, basado en el

Caso Unico de tipo Instrumental.

El Caso Unico se define “como un sistema acotado [...] en su condicién de objeto
mas que de proceso [...]" (Smith, 1979 citado en Stake, 1999, p. 16). Este tipo de
estudio permite formular “[...] determinadas generalizaciones para el caso” (Stake,
1999, p. 19). Aumentando en especificidad, se sefiala que el Estudio de Caso es
de Tipo Instrumental (Stake, 1999) porque al estudiar las fotografias de la
campafa publicitaria Otofio-Invierno 2008 y el discurso “FES dice no a la violencia
contra la Mujer”, existe “[...] una necesidad de comprension general [de los
Discursos en sus condiciones de produccion y reconocimiento] y consideramos
que podemos entender la cuestion mediante el estudio de un caso particular”
(Stake, 1999, p. 16).

4. Corpus.

Esta compuesto por 4 fotografias y 1 discurso titulado “FES dice no a la violencia

contra la Mujer” de la campafia Otofio-Invierno 2008.

5. Procedimientos de Andlisis del Discurso Fotoqrafico-Estructural.

I. Analisis Fotografico.

1. Se analiza cada fotografia publicitaria mediante:
a. La aplicacion de las categorias de andlisis de la “Pauta de Observacion 1:
Composicion” para luego registrar la frecuencia acumulada para cada una de sus

categorias®*.

** Este procedimiento se repite con cada una de las restantes categorias que conforman las pautas
de observacion respectivas, a excepcion del Perfil de Atraccién, por cuanto este sera objeto de un
andlisis general de tendencia en una visién sindptica de cada uno de sus resultados al comparar
entre las fotografias analizadas.
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b. Se procede a la aplicaciébn de las categorias de andlisis de la “Pauta de
Observacion 2: Perfil de atraccion”

c. Se procede a la aplicacion de las categorias de andlisis de la “Pauta de
Observacion 3: Semiaotico social”.

d. Se procede a la aplicacion de las categorias de analisis de la “Pauta de
Observacion 4: Actantes”

e. Se identifica para cada una de las fotografias el nivel que les corresponden en
la “Pauta de Observacion 5: Escala de Iconicidad”, para luego registrar la
frecuencia acumulada para cada uno de sus niveles.

Il. Andlisis Estructural®.

f. Es necesario leer la totalidad del discurso para formarse una idea preliminar y
general de los contenidos.

g. Al interior de cada discurso, se numera la totalidad de los parrafos en orden
correlativo. Este procedimiento de codificacion establece una referencia
permanente con el discurso original facilitando al lector la comprension de los
pasos analiticos.

h. Se agrupan todos los parrafos del discurso que abordan con especificidad un
tema.

(Continuacioén...) Procedimiento de Analisis Estructural de Discurso.

I. Identificar la lectura posible de un texto. En cada parrafo se deben:

I. a. Establecer categorias polares. Estas son oposiciones entre dos enunciados.
Uno de ellos estd presente de modo literal en el péarrafo, y el segundo es el
opuesto del primero, recogiendo un aspecto implicito, latente (Levi-Strauss, 2001a,
2001b, 2001c; Pérez, 1973).

2% «Un andlisis estructural, en sentido estricto, de ese corpus supone ante todo una reduccion de su
contenido a un conjunto de elementos tratados en adelante como elementos abstractos, o sea
determinados Unicamente por el sistema de sus mutuas relaciones. Esta reduccién supone en
general una detallada explicitacién de multiples enlaces que han pasado desapercibidos para el
observador espontaneo y quiza también para el mismo autor, o los autores colectivos, del corpus
analizado” (Granger, 1970, p. 85). Su objeto es la comprension de las principios organizativos que
subyacen a los planteamientos de un actor / actriz social (Martinic, 2006).Para el presente analisis se
seguird en gran parte el modelo aplicado por (Venegas, 2006a).
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I. b. Calificar el valor de cada categoria polar como positiva (+), negativa (-) y
establecer si se encuentra implicito un cierto aspecto del discurso ().

l. c. Identificar los ejes tematicos. Son elementos estructurales implicitos, latentes,
que persisten a lo largo de las categorias polares, confiriéndole a estas, unidad
dentro de la diferencia (Levi-Strauss, 2001a, 2001b, 2001c; Pérez, 1973).

I. d. Establecer un Esquema o Diagrama Estructural de las relaciones entre
Categorias Polares y Ejes tematicos. De este modo se permite “ver” la estructura
subyacente, llegando a “[...] demostrar que elementos en apariencia dispares, no
son necesariamente tales” (Levi-Strauss, 2001b, pp. 78-79).

[ll. Analisis integrativo.

j. Considerando de modo integral el contenido manifiesto como el latente posible
de pesquisar con el presente andlisis en sus partes | y Il, se infieren procesos
relacionados con las Condiciones de Produccién y Reconocimiento para el Objeto

cuerpo de la Mujer y su representacion publicitaria junto al del Hombre.

6. Presentacion de Resultados.

Se expondran las pautas de observacién con la frecuencia para cada una de sus
categorias. Con ello se mostrara la tendencia en cada una de sus categorias® y el
Esquema Estructural que da cuenta de los aspectos manifiestos / latentes del

discurso “FES dice no a la violencia contra la Mujer”.

26 Exceptuando el Perfil de Atraccion por los motivos que fueran sefialados en la nota a pie de
pagina anterior.
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VI. Presentacion e Interpretacion de Resultados.

Pauta de Observacion 1: Composicion.

Textura Signos Espacio Lineas Formas Proporcién Equilibrio Armonia Colores Contraste Color
connotativ
o
Visual 0 Indicativos Amplio Rectas Captura el Elementos Simétrico Mantenida Rojo Del Color en si Presente
(Gréfica) artificiales interés proporcionale mismo (M)
s
Téactil 4 Linguistico Pequefio Verticales Organizacié Elementos No Asimétrico Rompimient Amarillo Claro-Oscuro Presente
n proporcionale ode (H)
S Armonia
Natural 0 Sefiales Igual Horizontale Separacion Formal Verde Caliente-Frio
S
Avrtificial 0 Simbolos Desigual Diagonales Informal Blanco De los
complementario
s
Iconos Curvas Negro Simultaneo
Hipérbolas Cualitativo
Cuantitativo
Tipos de Proporciéon Angulacion Plano Luz Cuadrantes Cuadrantes Texto Leyes de la
Composi (Detalle) (M) (M) (H) (Ubicacién) Composicion
cion
Abierta 0 | Proporciona Normal Gran Plano Auténoma | | Superior Simetria
I (M) General (M) Axial
(GPG)
Cerrada 0 No Prop. Picado Plano Auténoma 1l 1l Superior Simetria
(M) General (H) I1zquierda Radial
(PG)
Unitaria 0 | Proporciona Contrapicad Plano Frontal 1 1 Superior Ley de la
I (H) o] Conjunto (M) Derecha Balanza
(PC)
Plano
General
Corto
(PGC)
No 4 No Prop. Inclinado Plano Frontal v v Media De la
Unitaria (H) Entero (PE) (H) Compensacio
nde las
Masas
Superficial | 4 Holandés Plano Alta Al Medio Al Medio Inferior Uniformidad
Americano (M) de las Masas
(PA)
Profunda 0 Alta Plano Alta
Medio (PM) (H) Inferior
I1zquierda
Nadir Plano Conceptual
Medio Corto (M) Inferior
(PMC) Derecha
Gusano Primer Conceptual Inferior
Plano (H) Medio
(PP)
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Como se trata de una publicidad de de ropa, ha utilizado una Composicién en
donde han puesto de relieve la textura tactil (4), es decir, la captacion visual de
una apariencia de superficies suaves al tacto. Con ello se percibe la ropa dotada
de una calidad superior, confiriendo ademas estatus y distincion. Para lograr el
efecto, utilizaron signos indicativos artificiales, como es, montar una escenografia,
ambientacién luminica, donde el brillo de la piel, la tonalidad de la ropa han sido
intervenidas para actuar como un signo que venga a representar para quien lo
observa, la fuerza, el caracter trasgresor de los personajes masculinos y la
sensualidad de la Mujer, en una estética sado-masoquista que lleva al limite de la
representacion aquello de los cual es dificil hablar: la violencia pura, ante ella el /la

espectador(a) queda perplejo/a.

Las formas y las proporciones del Hombre y la Mujer en la publicidad, los dotan
de un caracter indiscutidamente realista. Se suma la captura del interés en el / la
espectador/a mediante la Luz Alta (4), destacandose por completo el cuerpo del
Hombre y la Mujer. Asi la escenificacion realza una clara dualidad Hombre / Mujer,
percibida en el par victimario / victima. Con ello, se genera un rompimiento de la
armonia (4) y del equilibrio (4), usando un potente contraste del color en si mismo
(4)*, dando a la violencia contenida una connotacién de intensidad mayor a partir
de lo pictérico, aplicando la Ley de la Compensacién de las Masas®.

La representacion de la Mujer y del Hombre en la Publicidad generan una
Composicion No Unitaria (4) y un sentido obvio o significacion univoca de la
violencia (de género), aumentada por la Angulaciéon® (3) en contrapicado®,
confiriendo un poder tiranico al victimario y subvalorando a la mujer que yace en

indefension absoluta ante la desigualdad de poder.

" Ejemplos: Rojo, verde, blanco y negro.

%8 El centro de interés se sitGa a un lado de la fotografia, en este caso, en la representacién de la
mujer golpeada, su rostro y actitud de victima, siendo compensado por la fuerte pose de violencia
del hombre (Posadas, 2008).

%% Es la posicion del espectador que toma la fotografia (fotégrafo/a). La posicion viene dada por la
altura y posicion adoptado/a por el /la fotografo/a (Posadas, 2008).

% El/ la observador/a se sitGa por debajo del objeto, tiene un caracter de engrandecimiento y
supervaloracion (Posadas, 2008).
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El realismo de la imagen viene dado por el Plano® Entero (4) que confiere un
posicionamiento completo del cuerpo del Hombre y la Mujer para aumentar la
fuerza de la violencia en cuerpos representados de modo total, manteniendo la
Proporcionalidad de la Mujer (4) y del Hombre (4) en la fotografia, por tanto, su

adecuacion a la realidad.

El Hombre aparece ocupando con mayor frecuencia el Cuadrante®? | (4), Il (4) y IV
(4), significando que al iniciar el recorrido perceptivo (l), entrega la informacion que
permite interpretar de modo inequivoco el mensaje publicitario, en este caso, la
desigualdad de poder del hombre (victimario) por sobre la victima. La ocupacion
del Ill viene a cerrar el circuito perceptivo para afianzar en la imagen del hombre el
poder sin contrapesos, para cerrar con el IV con informacién dirigida hacia lo
inconsciente, cargando de fuerza y emocionalidad (rabia) la representacion del
hombre. Por su parte la Mujer como victima, ocupa el Cuadrante Il y IV con mayor
frecuencia (4), hace del miedo, indefensién y sensualidad aquellos elementos
centralmente destacados por el publicista para llamar la atencion del publico a
través de lo mas abyecto del ser humano como es transformar a alguien en un

mero objeto abusable.

Finalmente las dos fotografias que tenian logo y texto, decian: “Amores que matan,
show de cobardes”. El logo puntiagudo viene a reforzar el caracter agresivo.
Ademas el emplazamiento en la esquina inferior derecha, coincide con el
Cuadrante lll, asociado con un lugar de sintesis perceptiva y mayor facilidad de

memorizar.

% Es la cantidad de espacio real que recoge la imagen. Cada una de las opciones sigue una escala
marcada por la figura humana (Posadas, 2008).

%2 Es la division de la fotografia en 4 zonas mas el centro, siguiendo la direccién de las manecillas
del reloj: I, Il, 1 y IV. En ese orden visualmente los/las espectadores/as recorren y “leen” la imagen,
siendo importante, toda vez que cada cuadrante posee una profundidad semiética mayor que
incide de distinto modo en el publico objetivo (Boscan & Mendoza, 2004).
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Perfiles de Atraccion de las Fotoqgrafias.

Pauta de Observacion 2: Perfil de Atracciéon Fotografia 1.

Grande Coloreado Proximo Nitido | Luminoso
1. Muy
6. Bastante B, .
3. Casi e —
4 Neutro ",
3. Casi
2. Bastante
1. Muy
Pequeiio Tenue Lejano Vago Oscuro
Pauta de Observacién 2: Perfil de Atraccién Fotografia 2.
Grande Coloreado Proximo Nitido Luminoso
TV — . =
f. Bastante il &
3. Cast --.-T'—_
4. Neutro
3. Cast
2. Bastante
1. Muy
Pequeiio Tenue Lejano Vago Oscuro
Pauta de Observacién 2: Perfil de Atraccién Fotografia 3.
Grande Coloreado Proximo Nitido Luminoso
7. Muy #
f. Bastante ;? #
4 Neutro ﬁ
3. Cast
2. Bastante
1. Muy
Pequeiio Tenue Lejano Vago Oscuro
Pauta de Observacién 2: Perfil de Atraccién Fotografia 4.
Grande Coloreado Proximo Nitido Luminoso
B e —
6. Bastants
3. Casi o
4. Neutro
3. Cast
2. Bastante
1. Muy
Pequeiio Tenue Lejano Vago Oscuro
Mujer =@

Hombre .
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En el Perfil de Atraccién®, el Tamafio de la Mujer y del Hombre en las fotografias
publicitarias, es casi grande o neutro, apuntando con ello a una representacion
realista (proporcionalidad mantenida). La utilizacion de una intensidad de bastante
coloreado, hace que la imagen aumente su fuerza expresiva de emocion,

sentimiento y violencia contenida.

El plano de represtacion de la Mujer es bastante o muy préximo, cuya
intencionalidad es hacer de la victima sufriente y cruelmente golpeada el principal
estimulo abyecto de la publicidad. En particular, la Mujer, visualmente mas
cercana que el Hombre es en quien se concentra la expresividad emotiva,

captando la atencion del publico.

Para aumentar aun mas la fuerza perturbadora de la representacion, el Hombre y
de la Mujer son bastante o muy nitidos (variable nitidez) y bastante o muy
luminosos (variable luminosidad). Ambas variables hacen de los cuerpos
verdaderos lugares escénicos cuya perfecta resolucion los vuelve de un realismo
casi material, un sordido espectaculo de violencia de género, dolor, miedo,
sufrimiento y sensualidad, amalgama inverosimil a cuyo espectaculo asiste el / la

atonito/a espectador/a.

¥ Es un conjunto de elementos pictograficos que organizados con una estructura interna la cual
permite un reconocimiento inmediato del sentido de la imagen (Boscan & Mendoza, 2004).
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Pauta de Observacion 3:

Semiobtico / Social.

Procedimientos M H | Fenomenologia M H Procesos M| H| Valores | M| H | Disvalores | M | H | Disvalores H
de Psicosociales. (Por ausencia) (Por
Connotacién. exceso)
Estereotipode | 4 | 4 .
Trucaje 0 0 Studium 0 0 Género Pudor olo Procacidad olo Inhibicion 0
Pose SE) | A Sexismo 0| 4] sSencilez Ostentosidad Ingenuidad
IF(1) | (4) Punctum 0 0 0|0 0|0 0
Punctum Violencia de 0|4 _
Objetos 0 0 Intensidad 4 4 Género Templanza | 5 | o Lujuria 2 | o | Ascetismo 0
exagerado
E (2) | I (4) | Discriminacién | 0 | 4 .
Fotogenia 0 0 Aire Fortaleza olo Debilidad 410 Temeraria(0) 0
M (2)
Esteticismo 2 0 Agresion olo0
Copresencia 0 0 Instrumental Respeto 0|0 Irrespeto 0|4
Linaje 0 0 Agresioén Hostil | 0 | 4
Violencia 4| 4
simbodlica
Sintaxis. 0 0
Biografema 0 0
Parecido Mf(2) | Vi
Ve (2) | (4)
Sentido Obtuso
/ Lo Abyecto 4 4

S= Sensualidad
If= Inferioridad
A= Agresividad
Mf= Mujer Fatal
I= Irracionalidad
Vi= Violento

V¢ = Victima

M = Miedo

E= Erotismo
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El estereotipo de género (4) esta presente en todas la fotografias, representando
al Hombre a partir de la construccion cultural que lo identifica como violento (4),
reforzado por una pose de agresividad (4) ejercida con un aire de irracionalidad (4),
en suma, una agresion hostil (4), una actitud de Hombre de irrespeto (4) y
temerario (4) hacia la mujer como disvalores por ausencia y exceso
respectivamente. Considerado de este modo, el hombre ejerce una violencia de
género (4) que deviene en la forma mas extrema de discriminacién (4) y sexismo

(4) hacia la Muijer.

Por su parte, la Mujer aparece en pose de inferioridad (1), sensualidad (3) y
esteticismo (2), complementado con un aire de suave erotismo (2), lujuria (2), que
la hace corresponder al estereotipo de la mujer fatal (2). Sin embargo, su caracter
de objeto se ve aumentado con su papel de victima (2) débil (2) dominada por el
poder sin medida del patriarca que la hace subyugar mediante la violencia. Esta se
transforma en un modo de sujetar a la Mujer a su ley machista que no es otra que
la impedir una merma en su poder y privilegio amenazado por la creciente

emancipacion femenina.

Por tanto, el analisis precedente al problematizar estas relaciones, es el primer
paso para un cambio social de estas injusticias, promovidas por una publicidad
que utiliza la violencia simbdlica (4) y el sentido obtuso/ abyecto (4) como signos
en una sociedad del control donde los/las sujetos/as “sujeten” la subjetividad a la
homogenizacion del deseo que impulsa la publicidad, una sutil pero efectiva forma
de control que reproduce un orden social injusto y una economia perpetuadota de
la desigualdad en la distribucion del ingreso, la exclusidbn social y la

marginalizacion.
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Pauta de Observacion 4: Actantes.

Cuerpo Expresiones Expresiones | M | H | Pasiones | M | H Raza M Tipo Posicién
Faciales de faciales del Morfol6gico de
la Emocién Sentimiento Deseo

Totalmente Alegria Satisfaccion | 0 | O Célera 0| 4| Blanca | 4 Ectomorfica(o) Sujeto

Desnudo

parcialmente Tristeza Insatisfacciéon | 0 | O Odio 0|0 Negra 0 Mesomorfica(o) Objeto
Desnudo
Ropa Miedo Placer 210 Tirania 0| O | Amarilla | O Endomoérfica(o)
Interior
Insinuante Sorpresa Displacer 0|0
Vestimenta Enojo Tension 4 |0
informal
Vestimenta Asco Relajacién 0O|O0
Formal
Vestimenta Aburrimiento | 0 | O
de Gala
Vestimenta Felicidad 0|0
Fantasiosa
Infelicidad o0
Melancolia 0|0
Superioridad | O | O
Inferioridad 210
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Los/as actantes (hombres y mujeres) en el discurso de esta campafia publicitaria,
presentan sus cuerpos vestidos con vestimentas informales (3) para lograr una

identificacién con el publico objetivo que son jévenes.

Para aumentar la identificacion cultural de parte del publico en relacién al
contenido de la publicidad, tanto el Hombre como la Mujer son de raza blanca (4)
por cuanto se atribuye a esta el poderio, estatus, elegancia y dominacion, una
sofisticada forma que adopta la moda de reproducir la violencia simbdlica.

Sin embargo, desde el ACD, se encuentran claros indicadores de estereotipos de
género por cuanto el Hombre es presentado con la expresion faciales de enojo (4),
tension (4), arrebatado por la pasion como la coélera (4). Un cuerpo donde
predomina el desarrollo muscular, es decir, mesomoérfico (4), actuando como
sujeto (4) de la accidn retratada, en otras palabras, alguien dotado de
independencia, fuerza y poder sin contrapesos, un verdadero amo, tirano
patriarcal, duefio del cuerpo y la subjetividad femenina. En contraste, ella es
representada con un cuerpo ectomorfico (4) y un mero objeto (4), so6lo es en la
medida que obedece y se hace desear, en otras palabras, sélo en la negaciéon de
su propio deseo encuentra su lugar en el patriarcado, la mas profunda de las
alienaciones femeninas es estar constituidas a partir del deseo masculino, cuya
errénea felicidad femenina radica en complacer al varén®: Ser objeto del deseo

patriarcal.

! En este punto pueden citarse como ejemplos los estereotipos de género patriarcales respecto a
la Mujer: Esposa, madre, musa, santa, martir, amante y prostituta. Todos los estereotipos aludidos
poseen una linea semiédtica clara como es estar siempre al servicio del deseo de otro y, en
consecuencia anulando su legitimo deseo que, por cierto, no es el impuesto por la cultura machista
dominante.
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Pauta de Observacion 5: Escala de Iconicidad.

Grado de Nivel de Realidad

Iconicidad
11 Imagen Natural 0
10 Modelo Tridimensional a Escala 0
9 Hologramas 0
8 Fotografia en Color 4
7 Fotografia en Blanco y Negro 0
6 Pintura Realista 0
5 Representacion Figurativa No Realista 0
4 Pictogramas 0
3 Esquemas Motivados 0
2 Esquemas Arbitrarios 0
1 Representacion No Figurativa 0

La utilizacion de la fotografia en color (4) se explica por un interés basicamente
descriptivo por parte del publicista, esto es, mostrar la realidad “sin desdoblarla”,
es como si quisiera hacer de lo real un trozo captado por el lente de la camara.
Por cierto que este “interés realista” esta al servicio de causar impacto por la
crudeza de la imagen, tanto mas potente mientras mas parecida es a la realidad.
Con este recurso técnico de iconicidad, logran captar con fuerza la atencion del
publico, que complementado con las escenas de extrema violencia contenida,
maximiza el efecto aludido (Franco, 2004).
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Esquema Estructural: El femicidio, el maltrato contra Ja Muier v |a falta de
compromiso de FES (en el Pasado). de la Sociedad v Campana (en el Presente)
para superar el problema (Futura).

I. El femicidio, el maltrato contra Ja Mujer
{PASADO) y la falta de compromiso requieren de (FUTURO}
una campana en sucontra.

1

[Mo asumimos] el deber i Tenemos & deber :
depararla violencia 1 de parar la violencia | Si la sociedad en + “5i la sociedad en su
hacia las mujeres (-] *+=——— hacia las mujeres |suconjunto se ' conjunto no se
: (+) imvolucra, se : imvolucra, jamas se
\ {puede) detener el , podra detener el
: fendmenosocial ! fendmeno socia del
i del femicidio (+) femicidio™(-)

1 1

1 1
FES [est!wu:u] djeno a esta :FES no esta aja_'m al*La campana FES ! Ed campana de FES
problematica (-] #=———  esta problematicalcontra el femicidic™ [no estuve] confra el
+ |+ " femicidio (-

FES [NO DIJO] NO A LA
VIOLENCIA CONTRA LA
MUJER (-)

“FES DICE MO Ajutilizacion de imagenes de alto
LAVIOLEMCIAYimagenes de alto |+ impacto nos ayudari a
CONTRA LAY impacto [no] | ser mas efectivo en la
MUJER® (#) Jayudara asermas'  sensibilizacion de la
efectivo en la sociedad (+)
sensibilizacion de
la sociedad (-)

1
1
[5ino existe] : La utilizacion de
1
1
1

: Il. FES no estuvo en contra !
PRESENTE | del maltrato v del femicidio | PRESENTE
en las anteriores

CAMpanas.
=TRTECOL SIGNTFICADD
# VEICTSCIon POSivE
8] Valoracion Megana
11 TMpICTE | Implcia
—  |Conunudad enEE
Tiempn
- » | LFILTEENERE TEMED

Los principios organizativos de la estructura del discurso “FES dice no a la
violencia contra la Mujer”, ha permitido encontrar el Eje temético “I. El femicidio, el
maltrato contra la Mujer y la falta de compromiso requieren de una camparfa en su
contra”, donde la publicidad en una temporalidad presente asume el rol de
comprometerse con generar conciencia en relacion con el problema social del
maltrato hacia la Mujer y el femicidio, acusando una falta de compromiso de la
sociedad para solucionar este problema social. Subyacente al discurso textual, en
el eje temporal pasado la aludida marca no asumi6 el deber de parar la violencia
hacia las mujeres. Es mas, en su campafia Otofio-Invierno 2005 hizo de la
violencia hostil contra la Mujer, esto es, de la violencia inmotivada, impactante por

su crudeza y realismo, una estrategia publicitaria para captar la atencion del
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publico. En consecuencia, este compromiso social aludido en el presente, no es
sino regresar a la exitosa estrategia publicitaria anterior que permite hacer mas

receptivo al publico mediante el uso de imagenes de violencia extrema.

La publicidad en una sociedad del control deviene en una multiforme estrategia de
dominacion mediante el gobierno de la subjetividad y el motor de una economia de
mercado que transforma la representacion del cuerpo del Hombre y de la Mujer en
seres inhumanos, transformados en mercancias que produzcan ganancias
econémicas sin importar el Cédigo Chileno de Etica Publicitaria, la Constitucién ni

las Convenciones que protegen los Derechos de la Mujer.

En el Eje tematico “Il. FES no estuvo en contra del maltrato y del femicidio en las
anteriores campafias”, identifica un inconfesado interés de replegar hacia el olvido
la memoria histérica que acusaria de inconsecuencia a la tienda®. Por tanto, se
apoyan en la mayor conciencia y visibilizacion del problema social de la violencia
contra la Mujer en Chile, existente en la actualidad, para utilizar este contexto
como base a partir de la cual argilir un compromiso en el presente para superar
esta problematica social. Bajo esta intencionalidad fundamentan la utilizacion de
imagenes de alta crudeza y realismo para la “sensibilizacion” de la sociedad,
cuando de verdad se trata de una nueva estrategia para maximizar sus ganancias

econdmicas.

A modo de corolario, el analisis estructural del discurso ha revelado de modo muy
potente cdmo la memoria historica sefiala la responsabilidad de la tienda no solo
por estar ajena a la problematica de la violencia contra la Mujer, sino de utilizarla
en el pasado como en el presente como pretexto para vender sus productos.
Frente a este hecho, el ACD ha visibilizado la estrategia discursiva mediante la
cual FES oculta su interés econOmico e intenta hacer, consciente o
inconcientemente, tabula rasa de su campafia anterior, sin embargo, se ha
develado la violencia simbodlica y la estrategia del olvido discursivamente

construida.

%Al comparar con el afio 2005 en donde lanzan la cuestionada campafia. Ver el analisis del
conflicto en Venegas (2006b) y el analisis de las fotografias en Venegas (2007).
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VIl. Anélisis Integrativo y Global de las Condiciones de Produccion y
Reconocimiento para la Interpretacion del Discurso Publicitario.

Las Condiciones de Produccion, aglutinadas bajo la sociedad del control hacen de
la publicidad una renovada estrategia para la busqueda de dominio del
comportamiento social masivo mediante la homogenizacion de la subjetividad,
utilizando las técnicas del disefio (composicion), para crear un discurso que
sintonice con el problema social del maltrato contra la Mujer y el femicidio.

El analisis estructural del discurso publicitario ha develado la estructura que
sostiene el texto literal, apuntando con ello en direccion a la real intencionalidad
subyacente como es la estrategia del olvido y la apariencia de una motivacion de
responsabilidad social;, cuando de verdad sélo existe un interés econémico frente
al cual la ética publicitaria, la Constitucion Politica de Chile, los Derechos
Humanos y la Convencién para la Eliminacion de todas las formas de

Discriminacion contra la Mujer se vuelven “letra muerta”.

En contraste con la publicidad, forma de control del consumo masivo, verdadero
motor de la economia neoliberal, las Condiciones de Reconocimiento, nos hacen
pensar en “escala humana”, es decir, pensar el desarrollo para el Hombre y la
Mujer, no en contra de ambos, pues la publicidad, en este caso, muestra cémo
destruye la dignidad de todas las personas en aras de un negocio para unos
pocos. Frente a un escenario asi retratado el ACD, comprometido, con la ética
disciplinaria de la Psicologia, hace del codigo una “letra viva” por cuanto se
transforma en una accidén concreta que hace visible y denuncia las relaciones
sociales que promueven la mantencién y reproduccion de un orden social

discriminatorio e inhumano.

La representacion de Hombres y Mujeres en la publicidad estudiada no sélo se
vale del entorno socio-cultural patriarcal y machista para generar un anclaje del
sentido, sino ademas imprime una carga semiotica de inusitada violencia simbdélica
representando lo mas abyecto del ser humano como es transformar en objeto a

las personas, esto es, deshumanizandolas.
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VIII. Conclusiones y Discusién.

En el analisis el discurso de la Campafa Publicitaria Otofio-Invierno de la tienda
FES muestra el modo técnico y retorico tras del cual se oculta subyacente una
renovada estrategia en la Sociedad del Control que tiene por finalidad no el
reprimir la subjetividad social sino enmarcarla, haciendo de la publicidad el
renovado mecanismo multiforme para presentarnos bajo la apariencia siempre
nueva las mercancias hechas para calzar como pieza de un puzzle en la
subjetividad de un hombre y mujer transformados en seres unidimensionales por

la publicidad y la sociedad del consumo.

Si la publicidad estudiada ha ido en contra de los Derechos Humanos, la
Constitucion Politica de la Republica de Chile, el Cédigo de Etica Publicitaria y la
Convencion para la Eliminacion de Todas las Formas de Discriminacion contra la
Mujer, se debe no sélo a la carencia de las regulaciones legales que faciliten la
pronta retirada de este tipo de publicidad y las debidas sanciones, sino ademas, a
tribunales de justicia capaces de operar con celeridad. A todo lo ya sefialado se
suma un aspecto no menor, la precaria formacion civica traducida en un
desconocimiento de los derechos y/o el individualismo propio de los tiempos
actuales, alejando del compromiso social toda aquella situacion que como persona

no le afecta.

La tienda FES ha violado sisteméaticamente los derechos que protegen y
salvaguardan el debido respeto de la persona humana, en consecuencia, una
publicidad como esta no sélo debe ser enérgicamente repudiada, sino ademas,
fortalecer la formacion civica a lo largo de toda la educacion formal, haciendo una
educacién en y desde los Derechos Humanos. Estos deben asumirse por los
movimientos ciudadanos capaces de visibilizar y denunciar estos hechos como

otros que dafian la convivencia democratica.

Mientras mas avanza el ocaso del Hombre y la Mujer deshumanizados como
mercancias, mas profundo debe volverse el compromiso de quienes practican la
Psicologia y las restantes disciplinas de las Ciencias Sociales. El presente ejemplo

de analisis, significa avanzar en la direccibn que promueve el cambio social de
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aguellas condiciones de injusticia, por el tnico medio legitimo como es el discurso
y accion comprometida con la verdad, la justicia y el pleno respeto a los derechos
de las personas. La ensefianza universitaria, las practicas profesionales y el
ejercicio profesional de la Psicologia y de las Ciencias Sociales, ¢,se encuentran

en esta senda?
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ANEXO: Fotografias Publicitarias de FES Campafa Otofio-Invierno 2008.

Fotografia 1. Fotografia 2.
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