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INTRODUCCION

En el presente trabajo de investigacion Las revistas para hombres como
promotoras de una nueva masculinidad se intentara dar a conocer y
establecer la relacién de los anuncios impresos con respecto a las nuevas
tendencias de una nueva masculinidad, asi como el estudio de la importancia
de laimagen del hombre en la publicidad impresa.

Los motivos que influyeron para llevar a cabo éste estudio, esta
inspirado en conocer cémo los cambios socioculturales y econdmicos de la
sociedad, influyen en las formas de percibir el mundo, ya que conforme, las
transformaciones van surgiendo, los seres humanos tratan de adaptarse o por
lo menos, sobrellevar las circunstancias mismas de la metamorfosis social.

Ahora, el género masculino se encuentra hoy en dia en dos fases de
coexistencia, es decir, esta trastocado en sus elementos de tradicionales de
vida, para darle pauta a nueva formas de visidn social, en otras palabras, esta
liberando algunas acciones retraidas, que habia dejado de lado para
introducirse — aunque no ha sido nada facil- a una cosmovisibn mas plural.

Asi entonces, esta investigacion se desarrollara de la siguiente manera:
Primer capitulo La publicidad, estereotipos masculinos y semiotica se realizaran
breves definiciones y concepciones de publicidad y publicidad impresa al
igual que estereotipo y arquetipo, siguiente de un estudio de los estereotipos
gue se manejan en la publicidad y posteriormente un analisis de los
estereotipos utilizados en las revistas masculinas. Ademas de conocer la
metodologia de estudio, es decir, la disciplina semidtica.

En el capitulo dos Revistas Masculinas en México se tendra como objeto
de estudio las revistas para hombres, ya que considero que este medio es
idoneo para la explotacibn de imagen y discurso corporal dirigido
exclusivamente a los hombres, siendo un medio de comunicacién capaz de
tener gran distribucién, ademas de un objeto de coleccién para el nicho
masculino.

Ademas pretendo abordar la metamorfosis que han impuesto las
revistas del hombre actual, siendo una herramienta eficaz para vender y
proyectar las nuevas tendencias en la imagen del varén creada por los medios
de comunicacién, ademas de conocer los distintos enfoques de la
masculinidad desde el punto de vista sociocultural y psicolégico.

Y por ultimo, en capitulo tres Andlisis de los mensajes publicitarios de las
revistas Men’s Health en espafiol y Maxim para hombres se estudiara en
primer lugar el disefio de los mensajes publicitarios (estructura y composicion),
seguido de un estudio de la organizacidon simbdlica de éstos, ademas del
analisis discursivo que me permita llegar a una interpretacion del discurso de
los anuncios para analizar el contexto en que se estan manejando. Ademas
de su importancia, para dar a conocer como la publicidad esta siendo
promotora (vehiculo comunicativo) hacia una nueva masculinidad de hoy en
dia.



Capitulo |
LA PUBLICIDAD, ESTEREOTIPOS MASCULINOS Y SEMIOTICA

Las metas basicas de la publicidad han cambiado muy poco durante los ultimos 150
afos. La mayoria de la publicidad tiene la intencidn de presentar a los consumidores
productos y marcas y, una vez logrado esto, crear lealtad de marca y compras
repetidas, al establecer una posicion en las mentes de los consumidores.

Otto Kleppner

Hoy en dia la publicidad se ha convertido en un instrumento
indispensable para entrar al mercado competitivo, ya que forma partede
nuestra vida diaria, ademas con ayuda de los medios de comunicacion
(televisidn, revistas, Internet, etc.) se han encargado de crear nuevas
estrategias de comunicacidn para acercarse cada vez mas a su publico
potencial.

Ademas, en la actualidad se sabe que la publicidad es un vehiculo
importante de comunicacion, creacion y recreacion simbdlica, siendo sus
principales insttumentos de persuasibn y motivacién las imagenes
estereotipadas y arquetipicas, las cuales se van adaptando y forjando a
cualquier tipo de mercado y publico, convirtiéndose asi en un medio muy
globalizado...

Algunos estudiosos de la materia, consideran que la publicidad se
encuentra implicita en cualquier parte de la sociedad y por lo tanto, se puede
considerar que la publicidad es un protagonista en cualquiera de las
actividades que realiza el ser humano.

Existen mudltiples intentos de definicibn de la actividad publicitaria,
teniendo como antecedentes desde su origen, una herramienta para dar a
conocer productos y servicio de la época, hasta ser un reflejo de las
sociedades actuales y por su puesto, de los cambios venideros en la misma,;
teniendo en cuenta que hoy en dia existen discrepancias en las distintas
maneras de utilizar la publicidad a favor o en contra.



1.1 Publicidad

Toda publicidad es un mensaje: en efecto, comporta una fuente de emisién

que es la firma a la que pertenece el producto lanzado (y alabado, un punto de
recepcion, que es el publico, y un canal de transmisidn, que es precisamente lo que se
denomina el soporte publicitarios...

Roland Barthes

A continuacién se muestran algunos puntos sobre la existencia de la
controversia que existen en el campo publicitarios tanto teérica como
practica. Estos indicadores pueden sintetizarse asi:

*» Publicidad es una técnica relativamente nueva, que s6lo ahora se halla
en camino de sistematizarse totalmente.

= Constantemente se incorpora al patrimonio publicitario nuevos métodos
y técnicas que amplian su campo de accion.

= Existen cierto grado de confusion entre publicidad y las otras areas de
comunicaciéon que se desenvuelven en esa totalidad que
denominamos marketing.

= Los distintos autores enfocan el problema total desde angulos diversos
segun sea su formacion, su experiencia y la finalidad perseguida. !

Para George Burton Hotchkiss, “la publicidad, tal como hoy se entiende,
es el conjunto de toda suerte de mensajes al publico, difundidos con
propoésitos comerciales, pagados y firmados por quienes esperan sacar
provecho de todos ello. 2

Gilbert Kinney sostuvo: “La publicidad existe y crece s6lo porque
demuestra constantemente que, en la mayoria de los casos, es el método
mas econémico de venta y distribucion”. 3

Stuart Peabody: “Publicidad es la exposicion de ventajas, méritos o
utilidades de productos, servicios, instituciones o personas, sobre quienes el
anunciador ejerce influencia”. 4

Durstine expreso: “Publicidad es, en esencia, el acto de decir algo a las
multitudes de la manera mas rapida y con el menor costo posible”. ®

Tal diversidad de definiciones depende sin duda de la complejidad del
fendbmeno publicitario, supeditado simultaneamente a la economia, al
derecho, a la cultura, al lenguaje, al audiovisual, etcétera.

“La publicidad suscita pasiones y constituye por la misma
causa un terreno favorable para la aparicidon de juicios de valores;

1 BILLOROU, Oscar Pedro. Introduccion a la publicidad. Argentina: El Ateneo, 2001, Pp. 31
2 |dem

3 BILLORQU, Oscar Pedro, Op. Cit. p. p 31

* BILLOROU, Oscar Pedro, Op. Cit.. p. 32

5 [dem.




de este modo, no parece que practicamente ninguna de las
definiciones antes mencionadas se libre de una forma de posicidn
a favor o en contra de la publicidad.” ¢

Se podria decir que la publicidad ejerce una fuerza comunicacional tan
intensa para llegar a su objetivo principal, el cual es penetrar a su mercado
meta (target) pero no sélo eso, sino también quedarse por siempre (fidelidad a
la marca o producto) en la preferencia de los individuos.

Pero no sélo nos muestra las niveles comerciales sino también, proyecta
un estilo de vida para cada persona, tendiendo como principal mision,
penetrar en cada uno de los rincones del planeta en donde se encuentre
presente la creacion de un poderoso mensaje persuasivo y motivador de la
marca, para asi tener un publico deseoso de poseer la esencia misma de la
imagen.

“La general cadena de repeticion, del topico o del estereotipo
en television, tiene a otorgarle a la imagen mediatica, y mas
concretamente a la televisiva, el estatuto de “signo vacio”, sin
verdadero referente que no sea el mismo. Nos parece que estos
términos carecen de precision cuando se trata de los audiovisual y
gue, para condenar, nos basamos, en la realidad, en algo
implicito muy borroso.” 7

Se observar que la creaciéon de imagenes publicitarias es un canal en
donde se encuentran implicitos estilos de vida y cambios de actitudes, los
cuales aparecen muy recurrentemente en cualquier medio, ejerciendo asi
cambios en la sociedad y mas aun, al publico potencial al que van dirigidos,
sin embargo, no siempre estos modelos que aparecen en la publicidad
encajan a ciertos sectores de la poblacién (descontextualizacién) quedando
fuera del alcance y posibilidades de poseer la “magic life” que se desea.

En un contexto mas actual, para Kleppner, “La publicidad, como todas
las formas de comunicaciéon masiva ha sufrido dramaticos durante la ultima
década. Aunque continia siendo una herramienta primordial para la
comunicacion de marketing, las fuerzas del cambio tecnolégico y la
consolidacién de los negocios han tenido efectos importantes en la practica y
la ejecucion de la publicidad™s.

Por lo tanto, es asi como actualmente la publicidad posee la
capacidad de ejercer un discurso ideoldgico-simbdlico que produce cambios
importantes en la sociedad, que en ocasiones se torna decadente de valores
y representaciones claras de su entorno socio-cultural, el cual se observa cada
vez mas modificado a consecuencia de una falta de cosmovision del
contexto actual de la humanidad.

6 VICTOROFF, David. La publicidad y la imagen. México: Gili. Pp. 10y 11

" MARTINE, Joly. La interpretacion de la imagen: entre la memoria, estereotipo y seduccién. Barcelona: Paidds:
2003. p. 222

8 KLEPPNER, Otto. Publicidad. México: Prentice Hall, 1994. p. 31




1.2 Publicidad impresa

La publicidad se ha hecho duefia de la prensa, del cine, de la radio, del libro, de
la calle, del subsuelo, de las nubes. Es la primera que nos saluda al despertar y la
que nos sale del bolsillo al sacar el pafiuelo. Es un espectaculo total y
permanente.

Roberto Guérin

Para la publicidad no hay limites, ya que se le puede observar en cada
uno de los rincones de la ciudad e incluso fuera de ésta, claro, no seria lo
mismo sin la ayuda de los medios de comunicacién, ya que estos se
encuentran presentes en cada una de las actividades realizadas por la
sociedad.

Ahora, cada producto o servicio requiere de un medio de transmision
idébneo para darse a conocer, ademas de estar en una constante recordacion
(qué es, quién lo hace, dénde lo encuentro, para qué sirve, etc.) y por lo
mismo es importante la eleccién de los canales de transmisibn que vayan
acorde con el producto y publico al que se va a dirigir el mensaje.

Ademas de conocer al cliente potencial y el perfil del producto que se
estd anunciado, también se debe saber cual es la competencia directa e
incluso indirecta del producto para asi tener una dimensidn mas profunda de
lo que se pretende trasmitir y en consecuencia, se logre un gran alcance.

Entonces, como se sabe los mass media dependen mucho de la
publicidad pues ésta nos da a conocer los productos o servicios que se
encuentran en el mercado potencial pero no sélo eso, ya que las empresas
pagan por anunciarse en el medio mas viable para sus productos (television,
radio, impresos, Internet, etc.)

Dentro de los medios de comunicacién mas usados por la publicidad se
encuentran los medios impresos, para Beltran Ernesto “Toda campafia
publicitaria bien integrada requiere de los medios impresos, ya que en casi
todas las actividades del hombre aparecen manifiestas las técnicas
graficas...”®

Existen una infinidad de métodos de transmision de un mensaje, sin
embargo, en esta ocasidbn me dirigiré especificamente a los medios impresos,
los cuales son parte clave de esta investigacion; y hay que saber identificarlos.

Para Beltran y Cruces estos los tipos de medios impresos:

= Prensa, Folleto, Catalogo, Tarjeta ,Carta, Circular,

= Telegrama (obsoleto), Revista interna, anexa al Literatura producto

= Cartel, Pancarta, Cartulina, Calcomania, Espectacular ademas de los
nuevos medios alternativos que estan surgiendo.

Ahora, la proyeccién del anuncio es vital para dar a conocerse, pues la
intensidad (nimero de veces que se anuncia) con la cual se transmite y
visibilidad continua del producto depende del grado de penetracion que se

9 BELTRAN Y CRUCES, Raul Ernesto. Publicidad en medios impresos. México: Trillas. 1997, p. 11



pretenda hacer en el nicho de mercado. Pues no es lo mismo, anunciarse en
un horario estelar de alto impacto, que en la media noche, cuando gran parte
de las personas estan descansando.

Segun Maria de la Consolaciéon Salas en su tesis de licenciatura
Vanidades Masculinas, se debe tomar muy en cuenta que “...una revista es
una publicacién periédica con escritos sobre varias materias o sobre una en
particular...Como medios de comunicacibn masiva, la revista ilustrada
presenta generalmente tres tipos de mensajes, cuya tematica varia de
acuerdo a la orientacion de cada titulo: informacion periodistica, publicidad y
entretenimiento. Esta divisidn corresponde, a grandes rasgos, a las funciones
de los aparatos de difusion en la sociedad, como son informacion, persuasion
y diversién.”10

Existen una gran variedad de medios impresos, de los cuales debemos
escoger los mas idoneos para la campafa publicitaria asi adaptarse al
presupuesto del cliente; ahora cuantas variedades de impresos existen,
siguiendo la linea de Beltran y Cruces nos dice que hay dos tipos, los de
caracter masivo y de caracter directo.

“Los medios impresos de caracter masivo llegan
indiscriminadamente a toda clase de publico, los de caracter
directo llegan a publicos determinados que generalmente eligen el
consumidor”. 11

Teniendo en cuenta que las revistas son hoy en dia una de los medios
mas recurridos por las marcas, ya que coincidiendo con Alvaro Gurre “...las
revistas, ademas de leerse, se miran. La mayoria de ellas son muy visuales,
disponen de muchas, grandes e interesantes imagenes. Estan impresas, por lo
general, con gran calidad, a todo color, magqueteadas y compuestas con
esmero...”12 no solo son un papel mas para entretenerse o informarse, sino se
vuelve un medio de coleccion y de recuerdo.

De los diferentes tipos de medios impresos gue menciona Beltran y
Cruces se puede encontrar. prensa, folleto, catalogo, tarjeta, carta, circular,
telegrama (ya no existente), revista interna, literatura anexa al producto,
cartel, pancarta, cartulina, calcomania y espectacular.

“Las revistas...han evolucionado mucho mas, en parte por la
influencia de la publicidad que insertan, y en parte también porque
son un producto informativo muy diferente...tiene una caracter mas
permanente, se llegan a coleccionar, y su proceso de elaboracién
es mas lento y mas cuidado.” 13

10SALAS Castro, Maria de la Consolacion. Vanidades Masculinas: las revistas masculinas mexicanas 1900-1989).
México: UNAM - Tesis de licenciatura FCPyS.1992. p. 9

1 BELTRAN Y CRUCES, Op. Cit. p 17

12 GURRE Alvaro. Los anuncios por dentro. Bilbao: Servicio Editorial.1999. p. 199

13 GURRE Alvaro. Op. Cit. p 184




“Las revistas de modas hacen también su aparicién, hasta
alcanzar posteriormente uno de los booms mas espectaculares de
la historia de los medios de difusibn, gracias a la colaboracién
asidua de las principales marcas.”14

Se debe tener en cuenta que la eleccidon de los medios de
comunicacion ideal para algun producto, depende de la pauta del medio al
gue se pretende dirigir y del impacto que se quiera ejecutar (cuanto desea
invertirle, y claro, los costos de canales seleccionados); aunado a estos
requisitos también se puede hablar de la efectividad de los anuncios impresos,
y para ello podemos aplicar el Modelo A.l.D.A:

= Atraer la atencién (mensaje que impacte o llame la atencién al primer
vistazo)

= Suscitar el interés (mensaje comprendido o del interés personal)

= Provocar el deseo (creacidon de la necesidad o del deseo)

= Desencadenar la accién!®> (por ultimo, se ejecute la compra y la
preferencia del consumidor).

“...se considera como revistas masculinas (RMM) aquellas
publicaciones periddicas ilustradas editadas en México, dirigidas a
un publico de varones y orientadas al entretenimiento. Su contenido
incluye algunos o varios temas relacionados con moda y arreglo
masculino, politica y sociedad internacional, y en ocasiones
nacional, turismo, gastronomia, humor, artes, espectaculos, literatura
y deportes. La principal caracteristica de la mayoria de los titulos es
la informacién de indole erética y el material grafico de desnudos y
semidesnudos femeninos que en mayor o menor grado aparecen
en sus paginas.”16

Ahora, teniendo en cuenta que existen distintos tipos de revistas para
diferentes publicos, conociendo que hay un amplio campo de la sociedad
gue compra las revistas por alguna razén en especifica (contenido, coleccion,
atraccion, recomendacion, curiosidad, etc.), como se sabe es importante
saber a quién nos dirigimos y cual es la mejor estrategia para llegarle al publico
objetivo; teniendo en cuenta estos elementos se puede observar en los puesto
de periddicos la gran gama de revistas dirigidas a una audiencia en
especifico.

Sabiendo que en la actualidad las revistas son un medio muy socorrido
por los publicistas (atraccion), ya que representa un canal idéneo para llegar
al nicho deseado (tipos de publicaciones),es decir, se encuentra en un campo
segmentado en todas las areas posibles, |0 que constituye un eje mas y mejor
atacado.“...las RMM constituyen un importante sector de la comunicacion
colectiva...”?

14 DURAN, Alfonso. Psicologia de la publicidad y de la venta. Barcelona: CEAC. 2000.p. 23
> DURAN, Alfonso Op. Cit. p. 49

16 SALAS Castro, Marfa de la Consolacién, Op. Cit. /p.192.

17 |bidem, p.194




Como se menciond, existe una gran gama de revistas de las cuales

éstas son un ejemplo (nicho establecido):

1. Politica
Economia
Del corazén (espectaculos)
Deportivas
Cientificas
Belleza
Autos
Tecnologia, etcétera.

©ONOO A WD

Gran parte de lo mostrado en las revistas son los anuncios publicitarios,
los cuales en su mayoria son elaborados para ser atractivos y asi generar un
vistazo al lector, como lo menciona Gurre “Una revista es en cierto modo un
expositor de anuncios. Se puede uno atrever a insertar un anuncio de
cualquier tipo con la Unica condicién de que se cuide la presentacion formal.”
18

“..S5e expone como simbolo del éxito la ropa de moda, los

restaurantes sofisticados, los licores finos, las mujeres hermosas y

sensuales, porque es precisamente en el ambito del erotismo

donde procura exaltar en mayor medida la vanidad del hombre.

Se le presenta como amante experto y protagonista de hazafas

sexuales. Se habla de mujeres, se les exhibe y se les concibe como

objeto de dominio. En resumen, a través de muchas RMM se
presenta el “american dream” masculino transnacionalizando con
diversos elementos de machismo latino.” 1°

Es evidente que en la actualidad gran parte del contenido en las
revistas es publicidad - y no sélo de este medio- pues la publicidad se ha
convertido en un elemento indispensable para el sostenimiento de los medios
de comunicacion.

“... En una revista moderna es realmente dificil distinguir una
pagina de publicidad de otra que no lo es. Y ¢{qué importancia
capital tiene todo esto? ¢Qué es espectaculo de la publicidad
capital tiene todo esto? Que el espectaculo de la publicidad llega
a formar parte inseparable de la propia revista.

La pregunta que se hace Gurre es “¢Acaso los lectores
preferirian revistas sin publicidad? ¢Han desarrollado aqui también
el habito inconsciente de rechazo automéatico de los anuncios? En
absoluto.” 20

En lo particular, hoy en dia es dificil observar a cualquier medio de
comunicacion sin publicidad, pues como se menciond anteriormente, la
publicidad es el principal eje econdmico para los medios y por lo mismo se
encuentran en todo momento.

18 GURRE, Alvaro. Op. Cit. p.200
19 SALAS Castro, Maria de la Consolacion, Op. Cit. p. 199 y 200
20 GURRE, Alvaro. Op. Cit. p.199



Ahora, el impacto publicitario es de un caracter masivo, pues se puede
encontrar en cualquier rincén de la ciudad, desde un espectacular en la
avenida mas transitada hasta en los bafios de restaurantes, por lo mismo, la
visualizacién continua de los anuncios sobre el espacio publico produce una
sobresaturacion, dando como resultado un continuo rechazo del publico por
la publicidad, ya que invade gran parte de la vida diria del publico.
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1.3 Estereotipos y arquetipos

...Desde hace aproximadamente un siglo, el desarrollo de la prensa y luego
de los diferentes medios de comunicacion, junto con el advenimiento de las
sociedades democraticas modernas, cred la obsesion por lo estereotipado.

Ruth Amossy

Los conceptos estereotipo y arquetipo se han utiizado como elementos
para crear imagenes y pensamientos sobre personas o grupos de individuos,
teniendo como base una informacion a medias tintas de la esencia misma de
éstos.

La palabra estereotipo etimolégicamente deriva del vocablo
“griego “esterero” que significa sélido, firme y, por lo tanto estereotipo
vendria a ser una concepto o tipo sélido, firme o fuertemente
integrado.” 21

El primer autor en utilizar la palabra estereotipo fue el publicista
estadounidense Walter Lippman en su obra la Opinibn Publica, donde
menciona que “los cuadros de nuestras mentes” los cuales nos proveen de
marcos ya elaborados de referencia para interpretar eventos de los cuales
sOlo estamos informados en parte.” 22

Para Amosy el concepto de estereotipo “...aparece, entonces, como
un objeto transversal de la reflexion contemporanea en las ciencias humanas,
y no siempre es considerado en su aspecto negativo. Atraviesa la cuestion de
la opinién y el sentido comun, de la relacién con el otro y de la categorizacion.
Permite estudiar las interacciones sociales y, en términos mas amplios, la
relacion entre el lenguaje y la sociedad.” 23

Es evidente que la conceptualizacioén y utilizacidn del estereotipo en la
sociedad es el resultado de la interaccion de ésta con el mundo, es decir, es
una forma de codificar y aproximacion de un individuo o grupo desde una
vision ambigua y ligera.

Segun Lippman “Es indudable que la caracteristica principal del
estereotipo es la de que precede al uso de la razdén: “en realidad constituye
una forma de percepcién e impone una serie de caracteres a los datos de
nuestros sentidos antes de que tales datos hayan alcanzado a llegar a la
inteligencia.” 24

El estereotipo para R. Barthes (1978) es “... ese desplazamiento del
discurso donde falta el cuerpo, donde estamos seguros de que no es”. Se
podria definir que el estereotipo es un ser sin cabeza, él cual esta en busca de
victimas a la cuales pretende encasillar en su mundo irreal hasta cierto punto,
y por el cual se posee una imagen colectivamente imaginada.

21 RODRIGUEZ-SALA. Maria Luisa. El estereotipo del mexicano: Estudio sociocultural. México. UNAM.1965. p16
22 |pidem.

23 AMOSSY, Ruth. Estereotipos y clichés. Buenos Aires: Eudeba, 2001. p. 11

24 RODRIGUEZ-SALA. Maria Luisa, Op. Cit. p.16
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Desde el punto de vista de Wiliam Albig en su obra Modern Public
Opinibn”existe una tendencia persistente en la mente humana de
proporcionar a las abstracciones una ilustracién concreta y de conferir una
mayor realidad de la que es justa y las propias concepciones y percepciones.
Aunque esta tendencia se encuentra presente en muchos tipos de
pensamiento populares, o sea, del pensamiento de los individuos como
miembros de grandes masas...”?

Es evidente que la conceptualizacién del estereotipo es de caracter
propio pero ademas se va forjan y madurando cuando toma una forma mas
grupal, en otras palabras, se moldea a partir de nuestras propias cosmovisiones
pero con el paso de tiempo/espacio estas visiones cambian de una manera
mas colectiva.

Entonces para W. Albig “el estereotipo son preconcepciones adquiridas
de la cultura, son las reificaciones y simplificaciones comunes a los grandes
grupos. Esta concepcion del pensamiento clasificatorio, denominada en
diversas formas, ha sido usada desde que se inicié la abstraccion filoséfica”26

Efectivamente, los seres humanos tienden a generalizar los simbolos
culturales, creando un circulo vicioso de concepciones erréneas e incluso
dafinas para los grupos, sin embargo, estas nociones a medias permiten
conocer en parte una vision clasificada de ese mismo colectivo.

Las percepciones y concepciones estereotipadas de algun individuo o
grupo son parte de la cultura, se forja estas representaciones desde la nifiez y
por lo mismo tiene un caracter hereditario, es decir, pasan de generacion en
generacion. “Integrado el estereotipo, presenta una fuerte tendencia a
mantenerse aun frente a la evidencia contraria y la experiencia...”?’

Ahora, los estereotipos son parte de las visiones cercanas o lejanas de
cualquier forma de visualizar algun aspecto de la vida, teniendo en cuenta
gue son una parte de los esquemas realizados a lo largo del contexto humano.

“Se crean verdaderos marbetes convencionales formados por
palabras y frases, imagenes y simbolos pictéricos que son parte del
lenguaje mismo y de todos los medios de comunicacion. Es desde
luego, vy sin lugar a dudas, una generalizacion algo precipitada la
cual a dudas, una generalizacion algo precipitada la cual se
formula sin mayor recapacitacion, en forma, podriamos decir, casi
intuitiva, ya que el individuo como miembro de grandes conjuntos,
con muchas frecuencia se ve impulsado irracionalmente y responde
con toda facilidad a convencionalismos y simbolos”28,

25 RODRIGUEZ-SALA, Maria Luisa. Op. Cit. p. 17
2 |bidem. Pp.18y 19

21 RODRIGUEZ-SALA, Maria Luisa, Op. Cit. p.23
28 RODRIGUEZ-SALA. Maria Luisa, Op. Cit. p.19
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En lo particular, existe una dualidad en las concepciones
estereotipadas, ya que permite tener un grado menor de validez y al mismo
tiempo cae en nociones cercanas a la realidad. “...Los estereotipos tiene la
virtud de eficacia pero no de exactitud...”2°,

Un ejemplo de lo ya mencionado, es el estereotipo del mexicano que se
tiene alrededor del mundo y se ha forjado a lo largo de décadas, estereotipo
del mexicano: personas flojas, con huaraches, sarape y sombreros amplios,
gue gusta de beber tequila, que gusta del picante, que generalmente se
transporta a caballo, etc. En cierta manera, esta imagen que aun se tiene del
mexicano fue transmitida gran por las medios de comunicacién, en especial
de la television, teniendo como marco de referencia las peliculas de la Epoca
de Oro del Cine Nacional, pero hoy en dia, este estereotipo queda fuera del
contexto actual, sin embargo, si se ubica a un personaje con las carateristicas
antes mencionado, se identifica como mexicano, por la indumentaria “tipica”
del pais.

“El estereotipo interviene necesariamente en la construcciéon de
la identidad social.

Cada uno de nosotros posee tantas identidades sociales
como pertenencias: podemos formas parte simultaneamente de
una clase social, de un grupo socio profesional, de una etnia
mayoritaria o minoritaria, de una nacion y, por supuesto, de un
sexo. La imagen colectiva que circula de estas diversas categorias
es determinante en la construccion de la identidad y en los
comportamientos e interacciones consecuentes.”30

Dado que la identidad es parte importante de la construcciéon
constante de cada individuo y grupo social, la identidad es un elemento que
forma un contacto con la cultura y sociedad de las personas y por lo mismo se
mezcla en las nociones estereotipadas de mundo, teniendo un acercamiento
de éstesin llegar a ser veraz como se cree.

Ahora desde el campo de la psicologia social “...el estereotipo sustenta
algo mas que una identidad social, ya que refuerza la autoestima, definida
como la evacuacion que efectia el sujeto de su propia persona... el
estereotipo aparece ante todo como un instrumento de categorizacion que
permite distinguir cbmodamente un “nosotros” de un “ellos”.31

Para Lippman en su obra The World outside and the picture in our heads.
Images of man “Se trata de una pintura de nuestro mundo, ordenada y, mas o
menos consciente, segun la cual se han ajustado nuestros habitos, gustos,
capacidades, conforts y esperanzas. Pueden no llegar a constituir una
representacion completa de nuestro mundo, pero son la pintura de un mundo
posible al cual nos hemos adaptado. En tal mundo, la gente y las cosas tienen
un lugar especial y realizan determinados actos. Nos encontramos en nuestro
sitio en tal mundo, pertenecemos en él. En él encontramos lo amable de la

29 |bidem. p. 21
30 AMOSSY, Ruth. Op. Cit. p. 48
31 AMOSSY, Ruth. Op. Cit. p. 49
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familia, lo normal, lo dependiente... nos sentimos en él bien como cuando nos
colocamos un zapato viejo”. 32

Después de conocer qué implica el concepto del estereotipo y su
utilizacibn para una visibn aproximada de las personas, grupos, simbolos,
imagenes, palabras, etc., también se debe retomar el concepto de arquetipo
en la sociedad.

Jung “sostuvo que los arquetipos no eran heredados genéticamente
pero representaban unas disposiciones hereditarias del hombre para producir
imagenes paralelas de estructuras siquicas comunes muy parecidas, llamé a
esta capacidad del hombre el inconsciente colectivo”. 33

Ademas, para Sigmud Freud, él cual defini6 a estos arquetipos como
“fantasias primitivas”, las cuales también han sido descritos como “todas las
parabolas abarcadas” que tienen significado accesible s6lo en una forma
parcial. En todos los aspectos son un tipo de simbolos con un significado y una
importancia mucho mas profundos para el comportamiento humano.” 34

Igualmente que los estereotipos, l0os argquetipos son representaciones
que la humanidad ha realizado a lo largo de su existencia, pero ésta
concepciéon es mas compleja, ya que recae en un significado mas profundo y
complejo pues comprende una simbolizacidn con mayor peso.

Lejos de la “imitacidon creadora” de los clasicos, el estereotipo y sus
asociados serian triviales, fastidiosos, carentes de sentido, carentes de cuerpo.
A la condena del topico se afiade la del estereotipo o de las ideas
preconcebidas, que no serian del todo sinbnimos: la obra Les discours du
cliches de Barthes.3®

Ahora, segin Abraham Hamber “el arquetipo es por esencia
desconocido e informulable. Produce simbolos o imagenes, se hace patente
en ciertas formas de conducta, se vierte en paradbolas y metaforas, pero su
naturaleza Ultima escapara a nuestro intelecto”.36

Entonces, para entender cémo los arquetipos, son parte de los
prototipos estructurados y utilizados por la publicidad como estrategia
persuasiva y de impacto, ya que se basa en moldes ideales a los que la
sociedad debe o pretende alcanzar ejecutados por diferentes estrategias
comunicacionales para llegar a persuadir y penetrar en la mente de cada
individuo o grupo.

Los arquetipos estan ligados con reacciones afectivas que influyen
profundamente sobre la conducta... “En tanto que se les considera como
simples imagenes, cuyo poder luminoso no ha sido experimentado, se habla
de los arquetipos sin saber de qué se habla. Las palabras que se utilizan son

32 RODRIGUEZ-SALA. Op. Cit. p. 22

33 JIMENEZ Jiménez, Ivonne Sandra. La utilizacién de la figura masculina como objeto sexual en la publicidad
impresa. México: UNAM - Tesis de licenciatura ENEP Aragon.1994. p. 10

3% JIMENEZ Jiménez, Op. Cit., p.9

35 DURAN, Alfonso Op. Cit., p. 223

36 HABER, Abraham. Un simbolo vivo; arquetipo, historia y sociedad. Buenos Aires: Paidds. 1969. p. 17
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vacias Yy sin valor. Nacen a la vida cuando se tiene en cuenta su luminosidad,
es decir, su relacion con el individuo vivo. Solamente asi se comienza a
comprender que la denominacién de arquetipo es poca cosa y gque todo
depende de la manera como estan “religados como uno”. (El hombre y sus
simbolos por C. G. Jung).%’

Todo arquetipo es una estructura influenciada por la conciencia social y
cultural, ya que forma parte de una base de lo deseado y sofiado, es decir,
son los ejemplos perfectos para implantar modelos que funcionen y se
adapten en el campo socio-cultural.

“Nuestra experiencia nos dice que en lo profundo de cada
hombre hay huellas, que también podemos llamar “conexiones”
con lo masculino maduro, tranquilo y positivo. Los junguianos se
refleren a esos potenciales masculinos como arquetipos o
“imagenes primordiales”.... Los arquetipos proporcionan las bases de
nuestro comportamiento, pensamiento, sentimiento y reacciones
humanas caracteristicas”.38

Para Ortiz-Oses los arquetipos ejercen una funciéon “La equivocidad de
la experiencia mitica, que se expresa tanto en la religibn como en el arte, logra
suficientes correspondencias y correlaciones como para organizar profundas
configuraciones de sentido. Estas configuraciones o cristalizaciones de sentido
son los arquetipos, estructuras subjetivas o vividas que, sin embargo, obtienen
una objetividad especifica o de la especie humana, al sintetizar pautas
fundamentales y motivos universales de apercepcion y aprehension del
mundo.”39

“Asi nos damos cuenta de que el arquetipo en que se forjo y dio
a conocer el modelo de hombre moderno ha sido estereotipado y
difundido a través de los medios de comunicacion los cuales
distribuyen entre las poblacion anuncios... estos elementos parecen
indicar que los mensajes comerciales de las revistas se dirigen a un
publico masculino amplio, enfatizando sobre todo en los solteros mas
bien j6venes.” 40

La pregunta es ¢ el estereotipos es un mal necesario para la sociedad o
simplemente es un instrumento sociocultural para poder determinar con
rapidez una parte de ésta? En lo particular, los estereotipos son
representaciones con un grado de eficacia y rapidez para dar a conocer una
parte de los individuos pero al mismo tiempo son nociones que cae en
equivocaciones, es decir, fuera del contexto de los grupos humanos e incluso
dafinos para estos y la visibn colectiva.

37 Citado del libro Un simbolo vivo; arquetipo, historia y sociedad de Hamber Abraham, p. 18

38 MORRE, Robert. La nueva masculinidad: Rey, genio, mago y amante. Barcelona: Piados.1990.Pp.29 y 30

39 ORTIZ- OSES, Andrés. Arguetipos y simbolos colectivos, Circulko Eranos |. Barcelona. Anthropos. 1994.Pp.303 y
304

40 JIMENEZ Jiménez, Op. Cit. p 11
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1.3 El estereotipo publicitarios

Para persuadir hay que tener en cuenta a la persona que se quiere considerar,
conocer su espiritu y su corazdén, los principios con los que acuerda, qué cosas
ama,; luego tomar en cuenta, el asunto que se trata, qué relaciones tiene con los
principios sostenidos.

El arte de persuadir consiste en agradar y en convencer, los hombres se gobiernan
mas por el capricho que por la razon.

Pascal

Actualmente, conocemos el impacto que poseen los medios de
comunicacion en la sociedad, ya que forman parte importante de la
influencia y visibn del mundo actual, pues representan una forma de
inmediatez en las nociones de vida del ser humano.

“En la sociedad contemporanea, las construcciones imaginarias
cuya adecuaciéon a los real es dudosa, si no inexistente, se ven
favorecidas por los medios de comunicacion, la prensa y la literatura
masiva. Con frecuencia, el publico se forja a través de la television y
la publicidad una idea de un grupo nacional con el que no hay
ningun contacto... conociendo algunas realidades a través de las
series de television...” 4

Teniendo en cuenta la importancia de los medios hoy en dia, resulta
dificii no conocer la influencia que éstos ejercen en las personas, pues
desafortunadamente en la actualidad las sociedades se encuentran cada vez
mas mediatizadas y codificadas en un eje de realidad virtual que en ocasiones
es descontextualizada.

“El impacto de estas representaciones resulta poderoso no sélo
en el caso de los grupos de los que no se tiene un conocimiento
efectivo, sino también de aquellos con los que se tiene contacto
cotidiano o los grupos a los que uno pertenece.”*?

“...De ahi surge claramente que la visibn que nos hacemos de un
grupo es el resultado de un contacto repetido con representaciones
enteramente construidas o bien filtradas por el discurso de los medios.
El estereotipo seria principalmente resultado de un aprendizaje
social.” 43

La publicidad es una herramienta comunicacional inmersa en muchos
ambitos sociales, la cual no s6lo nos da a conocer productos y servicios, sino
también van integros valores sociales, conductas personales, habitos, etc., los
cuales son captados por el publico directa o indirectamente para provocar
cierto grado de atencion, persuasion e incluso un cambio de conducta a
favor de la publicidad y claro, de la marca.

4 AMOSSY, Ruth, Op. Cit. p.41
42 [bidem
43 |bidem
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Ademas, la publicidad no soOlo se vale de imagenes, sonidos, colores,
frecuencia e impactos en los medios, sino también de ciertos deseos
conscientes o incoscientes de cada individuo pues emplea ciertas estrategias
gue van mas alla (deseos, fantasias, suefos, etc.) utilizando ciertas
herramientas comunicacionales para llegar con mayor profundidad a las
necesidades del publico objetivo.

Siendo la publicidad un instrumento estratégico para penetrar en la
sociedad, éste se ha vuelto indispensable para las compaifiias que pretenden
posicionar sus productos, realizando valiosos estudios psicolégicos, culturales,
antropoldgicos, mercadoldgicos, etcétera. en donde se adquiera cualquier
informacioén relevante para poder conocer y explotar con mayor eficacia esas
necesidades, que en ocasiones son muy propias de cada individuo.

Ahora, la publicidad explota de manera muy clara los estereotipos
implantados por las agencias, en donde se manejan modelos a seguir o se
pretender alcanzar, valiéndose de técnicas persuasivas y llamativas para el ojo
y psigue del consumidor.

Para Leyens en Steréotypes et cognition sociale “Ya no se trata de
realizar comprobaciones, siempre problematicas, sobre la exactitud de los
esquemas colectivos cristalizados, sino de ver como el proceso de
estereotipacion afecta a la verdad social y a la interaccion entre los grupos. En
otras palabras, ya no se trata de considerar a los estereotipos como correctos
o incorrectos, sino utiles o nocivos.” 44

Entonces, se puede encontrar en cualquier medio de comunicacion la
utilizacion de estereotipos dirigidos a la mujer, a los hombres, a nifios, a las
personas mayores en donde se observa conductas, habitos, modas, valores,
etcétera, los cuales son pautas a seguir, tendiendo como principal objetivo el
cambio conductual y perceptible de cada individuo.

La publicidad vende imagen y por lo mismo las crea, las cuales son
representaciones reales o estereotipadas que se utilizan en la publicidad,
siendo la segunda simbolos deseados por una gran cantidad de individuos
gue anhelan poseer el estilo, glamour, éxito y la belleza como la modelo o
poseer el anillo, reloj o auto del artista como se muestra en la revista.

“... la'innovacion publicitaria hoy en dia es la presentacion ante
las masas del prototipo varonil actual, el cual cuenta con la imagen
de un triunfador; es un moderno, audaz, y versati hombre de
negocios que se ha levantado desde abajo gracias a su empefio
que al mismo tiempo lo ha llevado a ser poseedor de una alto status
social que le evita todo tipo de precauciones; este triunfador es bien
parecido, de cuerpo atlético, tez blanca y ojos claros:
caracteristicas que van muy bien son su estatura que en promedio
lega a un metro ochenta, este gran personaje viste los mejores
trajes y usa tarjetas de crédito lo cual le da derecho de disfrutar de
todas las comodidades que ofrece la modernidad gozando asi sus

44 AMOSSY, Ruth, Op. Cit. p.43
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dias de asueto en los mas bellos lugares turisticos, tanto nacionales
como extranjeros, acompafiado siempre de las hermosas mujeres
que le ayudan a  disfrutar su descanso holgada vy
despreocupadamente.”*®

Segun la Unidad Didactica en Educacion Secundaria Obligatoria “Los
Estereotipos en la publicidad”, la publicidad hace uso de los estereotipos
porque son instrumentos Utiles para ésta por dos motivos:

= Por el poco espacio o tiempo para narrar o emitir un anuncio, lo que le
obliga a recurrir a imagenes convencionales que le sean cercanas a la
audiencia y las pueda entender faciimente.

= Como estrategia informativa, los anuncios utilizan mas los aspectos
emocionales que racionales, lo que hace que por una lado nos
impacten de una forma casi inconsciente y a su vez se eviten
enfrentamientos entre el mensaje publicitario y la audiencia.

Esta claro que los estereotipos son una herramienta de la cual la publicidad
sea valid6 para penetrar con mayor fuerza al consumidor y asi crear nuevos
campos de oportunidad para adentrarse en nuevos mercados.

Teniendo claro que la publicidad se encarga de promover los estereotipos
en la sociedad, para provocar ideales a seguir, basandose en estrategias
comunicativas y mercadoldgicas de expansion de estereotipos, para asi abrir
nuevos mercados, nichos mas especificos (publico objetivo) y por supuesto,
generar ganancias a las empresas.

Es asi como algunos de los estereotipos masculinos — y otros mas- son
manejados por la publicidad para proyectar en los medios de comunicacion -
en revistas- con el objetivo de que los hombres se identifiquen, deseen,
fantaseen y pretendan poseer un poco de ese hombre perfecto.

Para Henri Tajfel “... las representaciones estereotipadas son funcionales
aun cuando sean deformadas...”46

En afos pasados los medios de comunicaciéon mostraban al hombre como
un miembro vital para la familia (hombre de casa), parte importante para
desempefiar actividades laborales (hombre trabajador), pieza indispensable
para el sustento de la casa (proveedor de la economia familiar)... ahora
podemos observar un giro, sin dejar de lado las anteriores caracteristicas pero
ahora con toques mas consumistas, masculinos e idealistas: (varonil, atractivo,
exitoso, competitivo, audaz, etcétera.

Segun Leyens existen dos enfoques sobre el estereotipo:
» “la distincidbn entre el estereotipo como esquema colectivo o
representacion cultural cristalizada...

45 JIMENEZ Jiménez, Op. Cit. p. 10
“ AMOSSY, Ruth. Op. Cit. p. 49
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» y la estereotipacidn como proceso cognitivo, puede ser fecunda, mas
alla de los estudios cognitivos, para toda reflexibn sobre el
estereotipos...”4’

Los medios impresos utilizan imagenes y narrativas aludiendo a las
caracteristicas idealistas del hombre contemporaneo, en otras palabras, se
basa en estrategias publicitarias para introducir elementos persuasivos y
llamativos sobre las expectativas masculinas.

“A lo largo del tiempo se viene repitiendo una serie de estructuras
de significado que responden a las caracteristicas de los estereotipos
gue utiliza la publicidad. Pérez Gauli sostiene que el arte se ha
encargado tradicionalmente de funcionar como canal de difusién de
este tipo de mensajes y lo que es importante, actualmente la
publicidad desempefa ese mismo rol. Asi lo entiende Juan Rey (1994:
43), cuando afirma que “el fin de la imagen publicitaria es vehicular los
estereotipos socioculturales”. 48

La creacidon de imagenes simbdlicas en la publicidad ejerce una flama
fuerte que no deja de avivar, es la elaboracion de los deseos en mensajes
psiquicos y cognoscitivos de cada publico, es decir, son representaciones
socio-culturales individuales y colectivas.

Por lo tanto, el fendmeno publicitario y los medios impresos son
responsables en cierta medida de las ejecuciones estereotipadas que se
encuentran dentro del panorama social, afectando gradualmente a las
aspiraciones del hombre actual pues los elementos que se utilizan quedan
fuera del contexto actual, efectuando frustraciones y descontento en el
género masculino pero a su vez, le permite integrarse a ciertos campos gque se
la habian negado y sensurado por afios.

47 Ibidem p.55
48 FERNANDEZ Gémez Jorge David. La publicidad o de los nombres del diablo. Comunicar, marzo 2003 nimero
020, Huelva, p. 182
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1.4 Semidtica

“Parece facil deducir que la semidtica se ocupa de signos, de sistemas signicos,
de procesos comunicativos, de funcionalismos lingiisticos, etc.: un abanico de
fendbmenos bastante amplio que, sin embargo, por lo menos en una primera
aproximacion, parece bastante identificables.”

Francesco Casetti

En ocasiones no resulta facil definir lo que es Semidtica, ya que esto
depende de qué enfoque y alcance se le quiera dar; entonces para resumir,
semidtica es la ciencia que estudia los sistemas de comunicaciéon dentro de las
sociedades humanas.

Ahora, para ubicar el uso del signo (semidtica) en espacio/tiempo, hay
gue remontarse hasta los griegos donde ya se le utlizaba, pasando por los
sofistas, posterirmente con Platén (Cratilo) y ya con mas auge con Aristoteles
(Perihermeneias).

“Cronolégicamente, la primera semidtica que surgié fue la de
Charles Sanders Peirce insertada en el contexto norteamericano y la
segunda fue la de Ferdinand de Saussure en Europa. Mas adelante,
nacio la perspectiva antropologica de la semidtica que compromete
tanto a los estudios de Peirce y de Saussure desde un punto de vista
cultural.”#?

Por otro lado, existieron algunas contraposiciones sobre el uso y enfoque
entre Semidtica y Semiologia, sin embargo, esto ha quedado en el pasado, ya
gue como anteriormente se menciond, ya existe una homologacién entre
estos dos terminos: “La semiologia iniciada por Saussure se desarrollé en Europa
en el seno del estructuralismo, encontrando un gran continuador vy
sistematizador en Erick Buyssens. Por su parte, la semiética de Peirce — con la
gran influencia anglosajona de Frege, Wittgenstein, Moore y Russell- continud
en América gracias a los trabajos de Th. Sebeok y, sobre todo, de Ch. Morris,
bajo una forma pragmatista y conductista asumida por la corriente légico-
analitica”.s°

“En 1969 la Asociacion Internacional de Estudios Semidticos
consagré el término semidtica (aunque sin excluir el uso de
semiologia), para abarcar todas las posibles acepciones de los
términos en discurso. Desde entonces hay consenso en considerar a
la semidtica como la ciencia que estudia la significacion y el sentido
de los signos. En consecuencia, la significacién es el proceso que
asocia un objeto, un ser, una nocién o un acontecimiento, a un signo
susceptible de ser evocado.””>!

49 Edgar Sandoval, citado de la tesis de Licenciatura de SOTO Guerrero, Nantli. Analisis semiético de la campafia
“Por la belleza real de la marca Dove en México 2005". México: UNAM, FCPyS. 2009.p10

50 BEUCHOT, Mauricio. Elementos de Semidtica.México:UNAM-FFyL.1979.p.10
51 Orlando C. Aprile. Op. Cit. citado de la tesis de Licenciatura de SOTO Guerrero, Nantli. p 11
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Siguiendo con la perspectiva de Beuchot, y para conocer otro enfoque
sobre la definicibn de semidtica, menciona que:”La semidtica es el estudio
general de los signos, desde un nivel abstractivo superior (“meta-tedrico” o
“epi-tedric 0”), en sus relaciones de coherencia, de significado y uso.”52

Para tener mas claro lo que es la semidtica y conocer los bastos estudios
gue se han hecho sobre ésta, Casetti en su libro Introduccién a la Semidtica,
realiza un recorriedo fabuloso de las concepciones que se han hecho de esta
ciencia:

“Yo llamo semidtica... a la doctrina de la naturaleza esencial de
las variedades fundamentales de toda posible semiosis” (Peirce,1931-
35); “Se puede, pues, concebir una ciencia que estudie la vida de los
signos en el seno de la vida social... nosotros la llamaremos semiologia”
(Saussure, 1916); “La semiologia puede definirse como el estudio de los
procesos de comunicacion, es decir, de los medios utilizados para
influir a los otros y reconocimiento como tales por aquél a quien se
quiere influir’ (Buyssens, 1967); “Sentimos la necesidad de desarrollar
una doctrina comprehensiva de los signos... nosotros la llamaremos
semidtica” (Morris,1946); “La semiologia esta aun a la busqueda de si
misma” (Barthes, 19462); “La definicion de la “teoria de la mentira”
podria presentar un programa satisfactorio para una semidtica
general” (Eco,1975); “La semiologia es la ciencia que estudia los
principios generales que rigen el funcionamiento de los sistemas de
signos 0 codigos y que establece su tipologia” (Prieto,1968); “Los
modelos semiolégicos son modelos histéricos” (Segre,1974); “Lo que
gueremos no es una disciplina, la semidtica, como neutral
superposicion a otras disciplinas”(Rossi-Landi, 1975); “Tarea primaria del
analisis semiolégico sera obtener del estudio de cada texto literario los
elementos utiles para el reconocimiento y, eventualemente, para la
reconstruccion del sistema de signos que gobierna la comunicacion
artistica” (Avalle,1972%); “Es necesario hacer la semiologia del cine
(Metz,1968); “El estudio sera llevado a cabo en la perspectiva de la
fundacién de una semiologia filmica” (Bettetini,1968)...”53

Teniendo en cuenta lo que es la semidtica, también se necesita
conocer cOmo esta estructurada la misma, para Barthes esto es: “...Estos
elementos de semiologia se agruparan, por consiguiente, bajo cuatro grandes
secciones, surgidas de la linguistica estructural: I. Lengua y habila: Il. Significado
y significante; lll. Sistema y sintagma; IV. Denotacién y connotacion.”>*

Y para Beuchot: “En el acontecimiento semiotico... toman parte tres
factores: el contenido del signo (singnificado), el medio con el que se
comunica el significado (vehiculo del signo, significante), y los usuarios del
signo (emisor receptor).”%

52 BEUCHOT, Mauricio.Op.Cit. p.12

58 CASETTI, Francesco.Introduccidn a la Semidtica. Barcelona:Editorial Fontanella.1980.Pp.21-22
54 BARTHES, Roland. La aventura semiologica. Barcelona: México: Paid6s.1993.p. 21

55 BEUCHOT, Mauricio. Op.Cit. p.13
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Ya hablando de la metodologia para este trabajo, se tendra que
aplicar un método semidtico y para ellos dice Barthes que la investigacidon
semiolégica tiene como objetivo: “reconstruir el funcionamiento de los sistemas
de significacion distintos de la lengua, de acuerdo con el proyecto mismo de
toda actividad estructuralista, que es construir un simulacro de los objetos
observados”.56

En conclusion, la semidtica permite introducirnos en el infinito campo de
las significaciones o cdédigos que rigen en las sociedades humanas, para
entender del por qué de su entorno social.

% BARTHES, Roland. Op.Cit. p. 79
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Capitulo 11
REVISTAS MASCULINAS EN MEXICO

El principio de la buena publicidad ha

de fundarse en que las compafias deben lograr que le producto se convierta en éxito
de ventas, por medio del incremento de la participacion activa en el mercado. Uno
mide el éxito de cualquier trabajo artistico por el hecho de que tan bien ha logrado su
proposito.

William Bernhach

“Las revistas exitosas de hoy son aquellas que gustan a los lectores
de un nicho, en particular aquéllas dentro de categorias con un valor
especial para los anunciantes. Practicamente todas las revistas estan
dirigidas a intereses especiales, nhegocios, demografia o estilos de vida
de sus lectores.”?

En la actualidad, existe una fuerte tendencia en el mercado publicitario de
mostrarse tenazmente a su publico potencial, y por lo mismo, existe una fuerte
tendencia de visibilidad constante en el medio mas eficaz para su campafa
publicitaria, siendo el mercado de las revistas unos de los canales mas
elegidos por las empresas.

“Las revistas constituyen un medio extraordinariamente
heterogéneo, fundamentalmente desde el punto de vista de su
contenido...”?

2.1 Revistas masculinas

Un escenario que ha crecido hoy en dia y va tomando mayor fuerza, es el
mercado masculino, en el cual se muestra un mayor grado de mensajes
dirigidos a hombres; dejando ver que es siempre ha sido un publico
potencialmente activo (socioeconémico) al cual hay que abordar directo a
sus necesidades y gustos, sin embargo, se habia dejar a un lado en décadas
pasadas.

“De manera muy general, parece que la publicidad contribuya a
moldear la mentalidad de nuestros contemporaneos, ni que sea a
base de intervenir de forma decisiva en la génesis de ciertas
representaciones especificas, conocidas bajo la denominacién de
imagenes o estereotipos de marca.” 3

En cierta manera, la publicidad ejerce una fuerza simbdlica y atractiva
para las personas — no es su totalidad- pero es innegable que es instrumento
sociocultural y econdmico de las sociedades actuales.

“Las revistas también es un medio visual con una serie de opciones
creativas. “ 4

L KLEPPNER, Otto. Publicidad. México: Prentice Hall.1994.p.313

2 ORTEGA, Enrique. La comunicacion publicitaria. Madrid: Piramide. 1997.p. 90
3 VICTOROFF, David. Op.Cit. p. 24

*KLEPPNER, Otto. Op. Cit. p.320
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La publicidad en revistas masculinas es omnipresente, ya que se puede
observa en cualquier punto estratégico en donde el nicho masculino se
encuentre, entonces, las revistas que van dirigidas a los hombres son en cierta
manera, una muestra de nuestra cultura flexible, pues se encuentra un sello de
alguna tendencia social y en ocasiones se adapta y encaja a la identidad de
cada pais.

“Las revistas constituyen el medio publicitario mas amplio que
contiene exclusivamente publicidad no local.

...Los lectores estan capacitados para proyectarse luego en un
mundo real, o en su mundo de fantasias. Para muchos, la revista
representa un escape de las realidades desagradables y también una
fuente positiva de placer.”

Basicamente la estructura de las revistas masculinas abarca temas de
interés propio del hombre:

= Deportes

=  Sexo

=  Automoviles
=  Mujeres

= Moda

= Salud

= Viajes

= Chistes

= Secciones fotograficas y posters de mujeres

= Entrevistas a famosos(tanto hombre como mujeres)

*» Informacién y datos curiosos

= Y por supuesto, la publicidad dirigida al hombre: autos, alcohol,
tabaco, tecnologia, ropa, preservativos, medicamentos
(desempefio sexual), articulos de limpieza personal, herramientas,
lugares de descanso o de diversion etc.

Las revistas masculinas es un espacio dedicado exclusivamente para los
hombres, es decir, es el recinto impreso varonil, él cual se convierte en un
compariero fiel a las necesidades, deseos e incluso fantasias.

“..al hablar de revistas masculinas, ya no se habla
exclusivamente de publicaciones, como un conjunto de paginas
impresas que se encuentran a la venta, sino de productos, de marcas, o
mas acertadamente, del valor de las mismas, que se enaltece cada vez
gue los lectores reconocen su logotipo, se identifican con el perfil de
lector establecido, esperan los nUmeros prometidos como especiales, o
asisten a las firmas de autdgrafos en donde la sefiorita aparecida en
portada, hace la presentacién del numero, el cual firma tomandose la
fotografia junto a aquellos lectores, aquellos fervientes admiradores de

5 DARRELL, Lucas. La efectividad publicitaria. Buenos Aires: El ateneo. 1969.p.329
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su belleza, y asiduos consumidores de la publicacion.”¢

Entonces, se puede decir, que las revistas para hombres se vuelven un
espacio fiel, que esta escrito para las necesidades y deseos del hombre
actual.

6 DE LA ROSA Mejia, Jessica Libertad. EI hombre impreso y publicitado. Las representaciones maculinas en la
publicidad v en las revistas dirigidas a los hombres: Maxim, Men’s Health, H para hombres y Ego. México: UNAM-
Tesis de Licenciatura de la FCPYS. 2009. p. 108.
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2.2 La importancia de las revistas masculinas en la publicidad

Todos nosotros, los que utilizamos los medios de comunicacion de masas, somos los
que damos forma a la sociedad. Podemos vulgarizar esta sociedad o brutalizarla, pero
también podemos elevarla.

Bill Benbach

Uno de los principales trabajos que realiza la publicidad hoy en dia segun
Robin Landa “La publicidad diferencia marca y causa, en Ultima instancia
vende marcas y llama a la gente a la accién. Un anuncio es un mensaje
determinado creado para informar, persuadir, promover o motivar a las
personasen nombre de una marca o cusa social.””

La influencia que ejerce la publicidad hoy en dia es indiscutible, el
fendbmeno publicitario es un arma de doble filo, ya que en primera es una
herramienta comunicativa que permite conocer los nuevos productos que se
encuentran en el mercado segun el “gusto” del publico, y por otra parte, es un
instrumento ideolégico-simbdlico que impulsa representaciones, actitudes y
pasiones ante un publico necesitado o carente de una identidad propia y
colectiva.

La publicidad impresa (revistas) es un componente importante para
realizar publicidad dirigida al publico masculino, ya que el valor que se
despliega de la imagen en este tipo de publicidad es indispensable para los
ojos del varon, ademas, también se hace uso de una herramienta elemental
de un anuncio, el texto tiene un papel significativo, ya que es el segundo
instrumentos de impacto en la publicidad, sin embargo, no se compara con la
huella que despliega la imagen en la mente de los consumidores.

“...conviene subraya Joannis, buscar la comunicaciéon de nuestro
mensaje no a base de expresarlo verbalmente, sino representandolo;
el anuncio mas eficaz sera aquel que requiera la menor lectura posible
para su comprension.”8

Para la publicidad es muy importante ejecutar buenas estrategias de
comunicacion, en especial que la campafia llame la atencién al publico
potencial y por lo mismo, los dos elementos mas indispensables para realizar
publicidad impresa es el texto y principalmente la imagen.

La imagen publicitaria comunica con mayor rapidez el mensaje, ya que en
ocasiones es mas facil de observar e interpretar, en comparacion con el
ejercicio de lectura textual, que requiere mas tiempo y mayor grado de
interpretaciéon y que en ocasiones el mensaje no es claro y digerible para el
receptor.

7 LANDA, Robin. El disefio en la publicidad. Madrid: Anaya Multimedia.2005.p. 59
8 VICTOROFF, David. Op.Cit. p. p.28
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“La imagen es algo mas y algo distinto comparada con un mero
“pesca-miradas”. No se limita a captar la atencidn, sino que también
pretende significar. Es un “simbolo”.” 9

Es evidente, que las sociedades actuales poseen un alto grado de material
audiovisual, ya que los medios de comunicacion han sufrido cambios
graduales en su forma de transmitir los mensajes ademas de la blusqueda de
nuevas estrategias de comunicacion, y por lo mismo las personas tienden mas
a captar mensajes que contengan elementos mas visuales y auditivos.

“...una de las caracteristicas preponderantes de la publicidad moderna es
precisamente el espacio cada vez mayor que ocupa la imagen en los
mensajes de todo indole, infinidad de mensajes que la publicidad propaga por
el mundo contemporaneo.”0

El éxito de la emisidbn de los mensajes impresos no soélo requiere de colocar
un texto e imagen, ya que sino requiere mas profundidad, es decir, de una
simbologia connotativa y denotativa que represente cédigos conciente -y en
ocasiones inconsciente — que produzcan una llama de atencién y atraccion y
recordacionnen el publico.

“...el mensaje trasmitido por la imagen es susceptible de comunicar
significaciones que s6lo dificimente se prestan a la expresion verbal,
una expresion de significaciones incluso que no se tolerarian en
absoluto a nivel lenguaje. De modo que la imagen actua sobre todo
en el plano de las motivaciones profundas: su poder persuasivo reside
en su capacidad de influir en el inconsciente.”11

Una buena estrategia publicitaria en las revistas masculinas es mostrar
aquellos deseos y necesidades de los hombres abiertamente, con un toque de
fantasia y sin dejar de lado la realidad. En ocasiones, una imagen vale mas
que mil palabras, basandonos en estudios antrololégicos, los cuales han
identificado que los hombres son mas visuales que las mujeres; y ya con un
contexto mas actual, se proyectan mas mensajes audiovisuales pues se esta

“...el éxito de la imagen, tal como se utiliza en publicidad, también
se explica por el placer que es consecuencia del ahorro de gasto
psiquico.”12

9 VICTOROFF, David. Op. Cit. p.43
10 V/ICTOROFF, David. Op. Cit. p.29
1]dem

12 VICTOROFF, David. Op. Cit. p.107
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2.3 El culto al cuerpo en las revistas

El modelo de sociedad que difunde la publicidad es un mundo ideal de
consumidores compulsivos de todo tipo de productos pero que a se vez
mantienen un cuerpo sometido a un estricto canon de belleza.

Juan Carlos Pérez Gauli

Es bien conocido que a lo largo de la historia de la humanidad ha habido
multiples las formas de representacidon de cuerpo (escultura, pintura, cine,
etcétera), y actualmente tampoco es la excepcioén, un claro ejemplo es la
publicidad, la cual utiliza como estrategia de persuasidén y comunicacion que
es, laimagen corporal.

La imagen erdtica es utilizada con mucha frecuencia en la publicidad, ya
gue se convierte en una muestra en publico de los muchos goces de los seres
humanos, que en varias ocasiones de retraen socioculturalmente, sin
embargo, con ayuda de la publicidad se pueden observar con mayor
frecuencia.

Una muestra mas clara de lo que tiene “permitido” la publicidad, es el
cuerpo humano tanto mujeres como hombres, siempre y cuando se tengan
ciertos patrones de seguridad, es decir, no caer en lo mal visto por cada
sociedad.

“Las representaciones corporales, ademas de servir como espegjo,
han desempefiado y siguen desempefiando en muchos casos
funciones de guia ideoldgico...el cuerpo ha servido como punto de
reflexidon introspectivo, como medio para representar un modelo de
belleza o como proyeccién de una fantasia sexual.” 13

La utilizacion de la imagen del cuerpo es una forma de mostrarnos mas
abiertamente a nosotros mismo, “El cuerpo ha servido para representar el inicio
de la mecanizacion de la sociedad, para proyectar la imagen de lo podria
haber sido el ser humano del siglo XX...”14 - y claro del siglo XXI- ya que es un
retrato contextual.

Ahora, ciertas representaciones corporales son un reflejo de los canones
sociales que se imponen. La publicidad es una herramienta que utiliza ciertos
lineamientos demostrativos sobre la blisqueda de la belleza, adaptandose a
las necesidades de la comunicacién visual, siendo un elemento importante en
la estrategia publicitaria.

“Mirar. Mirar el cuerpo. Mirar el cuerpo como se mira un objeto. El
cuerpo: un objeto de conocimiento, un objeto estético, un objeto de
placer, un objeto de consumo.”1®

La imagen corporal es un elemento muy explotado hoy en dia por los
medios, es una herramienta de atraccidon y persuasion, y por lo mismo es

13 PEREZ Gauli, Juan Carlos. El cuerpo en venta: entre arte y publicidad. Madrid: Catedra, 2000. p.10.
4 jdem
15 PUPPO, Flavia. Mercado de deseos: una introduccidn en los géneros del sexo. Buenos Aires: La Marca. p.11
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utiizando con mayor frecuencia en la publicidad. “...la manipulacion digital
de laimagen se realiza sobre todo en revistas y publicidad.”16

Para Pérez Gauli existe actualmente un Modelo iconografico de
representacion del ser humano, él cual tiene los siguientes elementos:

= Occidental

= Blanco

= Joven

* Mesomorfo (hombres - atlético-

= Etnomorfo (mujeres) — delgado-
= Rostro indiferente o ensimismado
= Semidesnudo

= Atencion sexual focalizada en los gliteos y el pecho
= Situacion frontal

» Postura estatica

= |ndividuos aislados, no grupales.l’

El imponer modelos de belleza en la publicidad es cada vez mas
frecuente, se utilizan estereotipos fuera de un contexto pero que su vez se
convierten en estructuras sélidas que se desean alcanzar.

“La publicidad parece mas empefada que nunca en construir
un modelo de belleza Unico. Un modelo de belleza que esta muy
ligado a lo irreal, lo artificial, lo digital. Este modelo publicitario se ha
impuesto como un canon universal de belleza, que tratan de imitar
muchos de los hombres y mujeres de los diferentes paises
industrializados del mundo y que condiciona el modo en el que
miramos y juzgamos a los demas...” 18

En las revistas masculinas se hace uso frecuentemente de la imagen del
cuerpo de la mujer (mujer/objeto) ya que es un elemento llamativo tanto para
la publicidad como para la revista, es decir, es un gancho visual para el nicho
masculino, “... la utilizacién del cuerpo desnudo de la mujer como estimulador
sexual de un publico masculino al que va dirigida la publicidad.”19

Hoy en dia, el mostrar el cuerpo de la mujer es muy normal y frecuente,
ya que se observa desde anuncios espectaculares, revistas, periddicos,
television, Internet, etc. Ahora, de la misma manera que con la mujer, ya es
mas frecuente la utilizaciéon la imagen del hombre semidesnudo o desnudo.

“Algunas de las primeras empresas en utilizar la imagen de
cuerpos semidesnudos de hombres fueron las dedicadas a la modo y
perfumeria, como Valentino, Versace y, sobre todo, Calvin Klein”. 20

16 PEREZ Gauli, J.L. Op. Cit. p.16
17 PEREZ Gauli, J.L. Op. Cit. Pp.18 Y 19
'8 PEREZ Gauli, J.L. Op. Cit. p. 20
19 PEREZ Gauli, J.L. Op. Cit. p.45
20 PEREZ Gauli, J.L. Op. Cit. p.50
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Los cuerpos que se muestran en la publicidad son una parte que refleja
cierto status y estilos de vida, ya que es un espejo de lo que eres, un cuerpo
bonito es un manifiesto de una persona que es deseada por los demas.

Habitualmente en la publicidad se observa que el cuerpo sigue ciertos
lineamientos “Los modelos que aparecen son siempre atléticos, pero sin llegar
a culturistas. Generalmente aparecen de espaldas o de frente, cortandose el
encuadre en el inicio de la pelvis. Suelen carecer de pelo en el pecho y
algunos dejan entrever las axilas y el inicio del vello pubico”.2!

Todo este despliegue publicitario, es con sélo un objetivo, la atraccién de
la mirada del nicho al que se dirigen las empresas, todo tiene una razén de ser
y por lo mismo los mensajes muestran su estructura de estrategia comunicativa
y de persuasion.

El culto al cuerpo en la publicidad y principalmente en la revistas se
observa claramente ya que es un elemento que llama la atencion de casi
todo el publico y mas aln al nicho masculino.

Siempre se estd buscando la perfeccion de las cosas y que mejor el
poseer un cuerpo atractivo- por lo menos en la imaginaciéon — con la ayuda de
las revistas.

“El cuerpo perfecto y el cuerpo atlético han superado con
creces al cuerpo mental. Los héroes y las heroinas, los mitos de
nuestra época son los modelos de pasarela, los actores musculosos
y los deportistas. Todo ellos personifican la exageracion consumista
de nuestra sociedad y la futiidad y brevedad de la existencia
contemporanea. Las agencias de publicidad han entrado de lleno
en las explotacidon de los estereotipos atléticos y de los cuerpos
esculturales...”??

21 PEREZ Gauli, J.L. Op. Cit. p.51
22 PEREZ Gauli, J.L. Op. Cit. p 73
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2.4 El sexo vende

La verdad es que el arte contemporaneo no nos ha dado una imagen del cuerpo: es
una misiéon que hemos confiado a los modistas y a los publicistas. No se trata, por
supuesto, de un defecto del arte actual sino de una carencia de nuestra sociedad.
Octavio Paz

El sexo nos mueve y es parte esencial y natural del ser humano, por lo
mismo “Las modelos sexualmente atractivas y las ideas publicitarias sexy se han
usado para vender de todo, desde engranajes hasta espuma para el
afeitado”.23

El sexo es un elemento que actualmente se utiliza con mayor frecuencia,
es un atractivo para la vista del publico, es decir, del cliente potencial al que
se esta dirigiendo.

“La publicidad ha utilizado el sexo como un reclamo muy
efectivo para atraer la mirada del espectador voyeur.” 24

La estructura de los mensajes publicitarios se dirige a un mercado a una
sociedad consumista, a un cliente potencialmente avido mercancias que lo
satisfagan. “El modelo de sociedad que difunde la publicidad es un mundo
ideal de consumidores compulsivos de todo tipo de productos pero que a su
vez mantienen un cuerpo sometido a un estricto canon de belleza.”?

Ultimamente, se puede observar que la publicidad utiliza imagenes mas
abiertas sobre el campo sexual, ya sea para una campafa comercial
(atractiva) o social (informativa) con el fin de atraer la atencién del publico.
“La publicidad crea una vision superficial de la sexualidad, basada casi
exclusivamente en la apariencia fisica convencional — cuerpos bellos segun un
canon muy predeterminado-, donde la actividad sexual se focaliza en la
mayoria de las ocasiones en la figura del mirdn... La esta casi siempre tratada
a partir del hombre.”26

Para Della Femina los mensajes publicitarios son como nuestros odios
personales que duelen todos los dias. “Anunciar es hurgar en heridas abiertas,
miedo, ambicion, hostiidad. Usted reacciona a los defectos y nosotros
actuamos sobre cada uno de ellos. Nosotros jugamos con todas las emociones
y con todos los problemas, desde el de no poder seguir en cabeza...hasta el
deseo de ser uno mas entre la muchedumbre. Cada uno tiene un deseo
especial. Si se logra que un nimero suficiente de gente tenga el mismo deseo
se consigue un anuncio y un producto de éxito.”?’

El sexo y la sexualidad es una herramienta valida en la publicidad, no tan
abiertamente pero si se utiliza con mayor frecuencia en estos uUltimos afos,
pues son de los campos mas atractivos del ser humano y uno de los que mas

23 LANDA, Robin. Op. Cit. p.156

24 PEREZ Gauli, J.L. Op. Cit. p.23
25 PEREZ Gauli, J.L. Op. Cit. p. 65
26 PEREZ Gauli, J.L. Op. Cit. p.27
2" PEREZ Gauli, J.L. Op. Cit. p.146
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se prohibian. “...El erotismo se ha convertido es uno de los recursos mas
utilizados por la publicidad.”28

“...El sexo ha adquirido una gran importancia en los ultimos
afos y se esta produciendo una revision del concepto de erdtico. A
las convencionales relaciones hombre-mujer, se le ha afiadido una
amplia galeria de imaginaria erética, construida a partir de mdadltiples
deseo0s.”??

Para Maurice Charney “La sexualidad es uno entre muchos otros
productos de la sociedad de consumo. Playboy, Penthouse, Hustler y sus
imitadores usan el sexo para vender publicidad.’30

El seducir al mercado potencial en las sociedades consumista es una de
las tareas que hoy en dia tiene un valor mas agregado y de ganancias por
encima de cualquier otra. “El erotismo se ha convertido en un elemento
esencial dentro de nuestra sociedad y en una de las herramientas de
persuasion mas utilizadas por la publicidad. En la inmensa mayoria de los
casos, voyeurismo y erotismo van unidos.” 31

Es asi, que el sexo y la publicidad se conjunta para erotizar a las personas,
las cuales se encuentran ansiosas de ser complacidos en sus deseos Yy
necesidades.

“El sexo es la lengua franca que reune a la bella gente. Es el
unico motivo con el que se puede contar en una sociedad
locamente dedicada a la autosatisfaccion y el placer.” 32

Un elemento ideal para llamar la atencién en los anuncios impresos son
las imagenes que dejan ver un poco (atracién)pero que a la vez dejan volar la
imaginacion(curiosidad), asi se efectua el ejercicio de la fantasia masiva. “La
publicidad atrae cada vez mas a través de la mirada. Los anuncios impresos
son mas visuales y tienen menos textos, deben captar al posible comprador en
unos pocos segundos y el sexo es una buena trampa para productos
aspiracionales. El cuerpo de la mujer y ultimamente el del hombre son
utilizados como connotado res de fantasias.”3?

La utilizacién de las imagenes eréticas en al publicidad es una muestra de
la importancia de cémo el sexo influye en las personas, €s una manera
efectiva de cautivar a los espectadores- y en especial al masculino- pues
despierta nuestro instintos.

Las agencias conocen el potencial significativo que es el mercado
masculino y por lo mismo lo atacan con multiples estrategias mercadologias y
comunicativas y por ende, las revistas masculinas son una muestra que los

28 PEREZ Gauli, J.L. Op. Cit. p.246

29 |dem

30 PUPPO, Flavia. Op. Cit. p.51

31 PEREZ Gauli, J.L. Op. Cit. Pp.289 y 290
32 PUPPO, Flavia. Op. Cit. p. 52

33 PEREZ. Gauli, J.L. Op. Cit. p 290.
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hombres también se encuentran atendidos en sus necesidades, deseos e
incluso fantasias.

“...las fantasias son construcciones mentales muy privadas, por
eso los publicitarios no tratan de hacerlas demasiado evidentes;
nunca desean que el espectador quede en evidencia, por eso
recrean escenas en las que puede mirar sin miedo a ser descubierto
tanto por los mirados como por otros espectadores.” 34

El sexo es parte natural del ser humano, por lo tanto, es un reflejo de
atraccion carnal y seduccién que se aprovecha de muy recurrente en muchos
aspectos de nuestra vida diaria -incluyendo la publicidad - de tal manera que
es un elemento mas frecuente de lo que se ve, pues es una fuente de
atraccion, seduccion fantasia de la mente colectiva.

3 jdem
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2.5 Perspectiva social de la masculinidad

...los estudios sobre la masculinidad tiene como objetivo principal detectar el
conflicto que enfrentan los hombres ante los cambios en la identidad masculina.
Rafael Montesinos

Al hablar de masculinidad, es importante remontarse a las diferencias
que a lo largo de la historia han existido entre el género femenino y masculino,
ya que innegable que siempre han estado presente los roles, conductas y
condiciones preestablecidas hace tiempo entre mujeres y hombres.

Ahora, se puede decir que algunas de las investigaciones que se han
realizado sobre el papel que ha tenido la mujer en los distintos ambitos
sociocultral, econémica, etcétera, se tiene que hacer una escala de estudio
para comparar y conocer las funciones que el género masculino ha
desempefiado a lo largo de la historia, ya que es parte fundamental de su
entorno social y asi se obtiene un panorama mas amplio de los patrones y
cambios sociales.

Generalmente, cuando se hace un estudio social de cualquier ambito,
hay que tener en cuenta, la importancia que ese fendbmeno ha generando a
lo largo de su existencia, en este caso, me refiero al peso sociocultural y
psicolégico ha producido por mucho tiempo el rol masculino.

“En este sentido es importante observar los aspectos
minimos a partir de los cuales es posible analizar la evolucion de
la masculinidad; en todo caso, las crisis de la identidad
masculina se daran conforme se registran transformaciones
culturales que cuestionen o transgredan los principios aceptados
que definen el perfil general de ser hombre.”35

Ahora, como anteriormente se puntualizd, para hacer un estudio sobre
la masculinidad, se tiene que retomar el papel que ha realizado las mujeres
anteriormente, sin embargo, hoy en dia existen ciertos papeles que han
cambiado y desempefan con mayor facilidad en la sociedad; por lo cual, los
hombres han sido obligados a tener mayor competencia en varios ambitos y
por lo mismo, ha crecido cierto sentimiento de invasion en multiples
actividades que habian sido exclusivas para los varones.

“Evidentemente, la crisis de la masculinidad no se debe
exclusivamente a esta nueva forma del ser mujer, sino a un
cambio social integral que la sociedad capitalista registra en
todos sus ambitos, principalmente en lo econémico.”3

La pregunta es ¢de verdad existe un crisis de la masculinidad? en lo
particular, yo no utilizaria la palabra “crisis” sino recurriria a la palabra cambio,
movimiento, evolucién que cada vez esta mas visible sobre los nuevos roles
que la mujer y el hombre estdn asumiendo a consecuencia de las distintas

35 MONTESINOS, Rafael. Las rutas de la masculinidad: ensayos sobre el cambio cultural y el mundo moderno.
Barcelona: Gedisa, 2002. p. 75
3% MONTESINOS, Rafael. Op. Cit. p.76
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avances que se han estado evidenciado con mayor claridad a lo largo de
estos ultimos afos.

Para ejemplificar lo anterior Rafael Montesinos dice: “... la identidad
masculina se va identificando con el éxito, simbolizado a su vez por el dinero...
las mujeres comiencen a independizarse econdmicamente y a competir en el
mercado del trabajo constituye un factor fundamental en la crisis de la
identidad masculina... la nueva identidad femenina comienza a recibir un
rechazo mas franco en las actitudes de los hombres.”37

Ahora, cuales son los aspectos mas “afectados” -por asi decirlo- por el
levantamiento del rol femenino en comparacion al masculino, basicamente
son los papeles que se realizan dentro de los a&mbitos sociocultural y
econdmicos, gue son de gran importancia ante la sociedad.

Siguiendo la linea de Rafael Montesino sobre el estudio de la identidad
masculina, nos menciona que cualquier método social que se utilice para
realizar la investigacion, se tendran seis puntos en cuenta para llevarla a
cabo:

= Estereotipos y mitos de la masculinidad,

= Sexualidad,

= Machismo

= Familiay rol de proveedor econémico,

= Patologias masculinasy

= La construccion de la identidad masculina a través de los
discursos.3®

Entonces, el rol social que se le ha asignado al hombre desde hace
siglos, es parte de la formacién patriarcal de afios y por lo mismo, no es facil
transformarla de la noche a la mafiana, ya que tales concepciones han sido
construidas como fortalezas bien establecidas (poder) del papel social de los
varones. Sin embargo, hoy en dia esas visiones estan tomando otro giro.

% MONTESINOS, Rafael. Op. Cit. p.77
%8 MONTESINOS, Rafael. Op. Cit. p.90
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2.6 Nuevos paradigmas hacia una nueva masculinidad

...definir las “patologias masculinas” mas frecuentes, que derivan del “arquetipo viril”
asumido por ellos: la restricciéon emocional, la diferencia hacia los demas, los abusos
de poder, la temeridad excesiva que llega a la autodestruccion, productos del
individualismo exacerbado y de la “satanizacién” del otr@.

Luis Bonino*

Los cambios visibles que han estado surgiendo en la sociedad son un
reflejo del agotamiento autoritario del poder masculino; ahora los cambios
sociales han permitido que las mujeres estén constantemente en la pelea por
su igualdad e independencia para abrir varias puertas que se le habia negado
en décadas pasadas,

“... la crisis de paradigmas que refuerza la dinamica de los
cambios sociales que se registran a nivel internacional, al finalizar el
siglo XX, ha propiciado que dentro de la sociologia, particularmente,
se reconozcan los aportes que los estudios sobre la vida cotidiana
hacen acerca de la nueva identidad genérica.” 39

Entonces, se puede decir que los cambios que actualmente son visibles
en el papel de la mujer gue ha estado ganando en los distintos campos de la
sociedad, han sido principalmente en la liberacibn econdémica y cultural,
dando pauta a una independencia casi en su totalidad - sino es que es asi — a
la figura patriarcal del varén.

Ahora, con estos cambios nacen nuevas formas de ver el rol y figura de la
mujer ejecutiva, independiente (econdmica y emocional), luchadora, exitosa,
sexualmente mas libre, etcétera, esta nueva imagen trae consigo formas de
ver diferente a la mujer y no sélo eso, sino también trae consigo cambios en el
papel del hombre. Y por lo mismo Montesinos hace mencién que: “... la
supremacia masculina en la sociedad es una construccion cultural, y por ello
no es posible hablar de una masculinidad, sino de masculinidades.””4°

El hombre ha dejado de ser protagonista en las sociedades actuales, no
me refiero a que haya pasado a un segundo plano, sino que se ha estado
transformando su imagen dentro del rol y estructura social a consecuencia del
terreno que la mujer ha estado ocupando. Ahora, estos cambios se pueden
observar més claramente en la politica, econémica, cultura y hasta sexual.

Entonces, teniendo presente y observando los cambios en la concepciéon
de vida en las mujeres, también se detecta y esta en la mira de la sociedad, la
nueva masculinidad, la cual ya no es la misma de tiempos atras, sino que
tiene conserva una parte de la esencia del pasado pero también nuevos
matices del presente e incluso futuro de los roles de género.

* Director del Centro de Estudios de la Condicion Masculina de Madrid, citado del libro de Nuevas masculinidades
de Martha Segarra y Angeles Carabi. Barcelona: Icaria editorial .2000.,.p.9

3 MONTESINOS, Rafael. Op. Cit. p.87

0 MONTESINOS, Rafael. Op. Cit. p.80
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“La imagen del hombre se transforma a partir de expresiones
simbdlicas que rompen con la practica de reproducciéon de la
imagen masculina, al retomar usos femeninos para el cuidado
personal. Aparece el hombre feminizado que adopta tanto
vestimentas como algunas conductas femeninas.”4
Entonces,

Después de lo dicho por Montesinos, se me vienen a la mente dos
preguntas, cuales y como los varones estan tomando estas transformaciones
que estan ocurriendo, pues ya se tienen presentes los cambios que estan
surgiendo dentro de rol y papel que éstos desempefian en la actualidad, en
otras palabras, como le afecta a los hombres éste fendmeno social,
conociendo los antecedentes con los que han sido creados y formados.

Los cambios generalmente provocan algun tipo de conflicto, en este
caso, los cambios que han estado sufriendo el género masculino, ha
provocado una incertidumbre, inseguridad e inestabilidad emocional en los
hombres, ya que por mucho tiempo fueron vistos como simbolo de poder, de
fuerza, de mando, de proveedores, etcétera, y en la actualidad, las
transformaciones socioculturales y econdémicas — en donde las mujeres han
estado ganando terreno poco a poco- se han visto envueltas en
construcciones cada vez mas distantes de lo que en afos pasados debia ser;
entonces es donde entra una dificultad de asimilacién -o mejor dicho - la
falta de identidad masculina.

Sin embargo, hay que tener en cuenta que estos cambios no han sido
faciles, han requerido de décadas y lucha de las féminas para que
comenzaran a surgir (movimientos feministas), sin embargo, tampoco se
puede hablar de un cambio total, sino que estos tendencias estan en una
transicion constante; al igual que las transformaciones de los hombres de hoy
en dia.

Ahora, los medios de comunicacién también han influido a destacar “la
crisis de la masculinidad”, o mejor dicho, el cambio que esta surgiendo en la
creacion de una nueva masculinidad, como nos los menciona Angeles
Carabi: “los medios de comunicacion se han hecho eco de una fenédmeno
sociolégico que, si no es nuevo en el curso de la historia. Si que resulta
novedoso por el alcance masivo y la atencidon que esta recibido: el varén y la
masculinidad estan en crisis. Exponentes de este malestar son, por ejemplo: la
ingente cantidad de publicaciones en torno a esta tematica aparecida
recientemente, el incremento de patologias en el colectivo masculino.”42

Teniendo claro que los mass media también han impulsado a la visibilidad
de los cambios que los hombres estan teniendo dentro de la sociedad, de los
cuales, algunos ya se habian estaban presentando pero no se habian
sometido a un paranormal mas claro como en la actualidad.

Entonces, los hombres se encuentran en una disyuntiva del qué y cémo
hacerle, ante estos cambios que cada vez se encuentran mas palpables en la

“L MONTESINOS, Rafael. Op. Cit. p.74
42 SEGARRA Martha y Angels Carabi_Op. Cit. p.17
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sociedad; y por lo tanto, nos encontramos en una falta del quehacer social
masculino, dando como resultado una falta de identidad e inseguridad
sociocultural, econémica y sexual de los hombre de hoy.

Es importante sefal, que el despunte que han estado teniendo las
mujeres es muy valioso, sin embargo, los hombres qué deben hacer para no
ser afectados en su psique tanto individual como colectiva; Montesinos nos
menciona que: “... el hombre siente desafiada su hombria. Entonces tiene que
enfrentar el dilema de mantener su identidad genérica a través de los valores
introyectados que en él ha dejado una sociedad que lo obliga a cumplir con
algunas conductas masculinas en su trato con la mujer. O, en el mejor de los
casos, no le qgueda mas opcidn que iniciar un proceso de construccion de una
nueva identidad masculina que abandone los patrones machistas que
aprendido en su proceso de socializacion” .43

La adaptabilidad y el cambio es la mejor arma que se puede tomar ante
la probleméatica que estan enfrentado los hombres; dejar de lado las
costumbres, valores, emociones son parte de la transformacién que deben
enfrenta los varones, sin embargo, no es sélo trabajo de ellos sino de toda una
sociedad patriarcal, y la cual también tiene adecuarse a los cambios — y mejor
aun - la liberacion de los géneros.

“Desde la antropologia y la sociologia se sugiere que las nuevas
identidades genéricas tendrian que ser productos de un cambio
global: politico, econémico y sociocultural, que dé la pauta para
generar nuevas estructuras simbadlicas que rechacen, por un lado, los
rasgos de las identidades tradicionales de sociedades autoritarias
gue enfrentan a lo sexos y, por otro, el establecimiento de nuevos de
conducta sustentados en una concepcion genérica equilibrada que
erradique la subordinacion de alguno de los géneros.”#

El cambio es inevitable, los patrones y roles que anteriormente estaban
mas que establecidos, se tiene que dejar de una lado para dar paso a una
mejor construccioén sociocultural de la sociedad; teniendo claro, cuales son los
objetivos y propdsitos que se quieren alcanza antes las transformaciones cada
vez mas equitativas entre los géneros.

Por dltimo, para reflexionar y remarcar los dos ejes fundamentales en la
transformacién que el varén esta sufriendo hoy en dia, Rafael Montesinos
subraya “La crisis de las masculinidad en México obedece en la actualidad a
dos fendbmenos sociales: que las mujeres aparezcan ejerciendo el poder, es
decir, rompiendo los mitos que proyectaban al hombre como personificaciéon
exclusiva del poder; y que la economia esté deteriorada, lo cual limita las
posibiidades de mantener la imagen masculina a partir de su papel de
proveedor de la familia.”>

43 MONTESINOS, Rafael. Op. Cit. p.110
44 MONTESINOS, Rafael. Op. Cit. Pp.113y 114
45 MONTESINOS, Rafael. Op. Cit. p.146
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Capitulo 11l
ANALISIS DE LOS MENSAJES PUBLICITARIOS DE LAS REVISTAS MEN’S
HEALTH EN ESPANOL Y MAXIM PARA HOMBRES

Alo largo de la ultima década y definitivamente a comienzo del afio 2000, los medios
de comunicacion se han hecho eco de un fenébmeno socioldgico que, si no es nuevo
en el curso de la historia, si que resulta novedoso por el alcance masivo y la atencion
que esta recibiendo: el varén y la masculinidad esta en crisis... el incremento de
patologias en el colectivo masculino.

Angels Carabi

Para llevar a cabo esta investigacion, se han tomado dos ejes para
ejemplificar tal estudio, estos dos elementos demostrativos son las Revistas H y
Maxim, con las cuales pretendo demostrar que existe una evolucién (cambio)
de la publicidad de estos medios como promotores de nuevas formas de ver
la masculinidad en la actualidad.

Segun, la Asociacion de Agencias de Medios, AAM, en su estudio sobre
el Valor del Mercado en Medios del 2008, la inversidon publicitaria en las revistas
fue de $2,252 millones de pesos en ese afo! ; siendo el sexto medio mas
utilizado por las empresas, después de la television de paga.

Teniendo en cuenta de la complicidad que tienen las revistas y
publicidad y su importancia en el medio de la inversién publicitaria, pondré
bajo la lupa - siendo el motivante principal - el estudio de los anuncios de las
revistas masculinas como promotor de una nueva masculinidad.

“Hoy, en la época electronica, la misma naturaleza, instantanea
de la coexistencia entre nuestros instrumentos tecnoldégicos ha creado
una crisis enteramente nueva en la historia humana.” 2

3.1 Antecedentes de las Revistas Men’s Health y Maxim para hombres

...los mensajes publicitarios rara vez limitan al enunciado del producto. El atributo que
expresa la cualidad exaltada constituye el término fuerte, del enunciado, y la postura
creativa consiste aqui en resistir a la atraccion natural del objeto para hacer atributo el
aspecto principal del manifiesto y, en consecuencia, de la imagen.”

Georges Peninou

Las Revistas Men's Health en espafol y Maxim en espafiol son
distribuidas por Grupo Editorial Televisa (1992), empresa que abarca gran parte
de medios de comunicacion dentro México y parte de Latinoamérica,
ademas del mercado hispano en E.U. “... Editorial Televisa se ha convertido en
el medio predilectos de los lectores del continente americano. Actualmente
publica 82 titulos — 14 titulos regionales, 10 titulos para el mercado hispano de
Estados Unidos y 58 titulos locales en México-, la mayoria lideres en sus
respectivas categorias, las cuales se distribuyen en 19 paises del continente

L http://www.aamedios.com/docs/VDM2008.pdf
2 McLUHAN, Marshall y Eric. Leyes de los Medios. México: Editorial Patria. p.241
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americano, con un total de 489 ediciones regulares, 62 ediciones especiales
por afio y mas de 116,115 paginas editadas al afio.”

Teniendo en cuenta que éstas dos revistas encabezan al nicho del
género masculino, ya que existen otros impresos dirigidos a los varones de
Editorial Televisa(Automovil, Autoplus, Motociclismo, PC Magazine en Espafiol,
Popular Mechanichs y Fibra América)ademas de otras publicaciones sin
embargo, el nicho de revistas especializadas para hombres, Men's Health en
espafol y Maxim sobresalen en la preferencia de los consumidores, como se
puede observar en la tabla de la investigacidn que muestra la Consejo de
Investigacion de Medios (CIM)4 :

3 http://www.esmas.com/editorialtelevisa/
4 http:/www.cim.mx/archivos/ConexionMediaData2008_Revistas.pdf
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3.2 Composicion editorial

...la creacioén de un universo simbdlico social poblado de elementos y figuras
transmitidas por los mensajes publicitarios
Roland Barthes

Men’s Health en espafiol es una de las revistas mas completas en el
mercado de los impresos para varones, ya que su contenido es mas apegado
a la salud, bienestar, sexualidad, psicologia, estio de vida y las nuevas
tendencias para los hombres de hoy en dia:

Ejercicio y deporte 20%
Salud 20%
Sexualidad y pareja 14%
Nutricion y control de peso 14%
Trabajo y estrés 12%
Moda y estilo 10%
Viajes 4%
Otros ° 6%

Maxim tiene una estructura editorial apegada a los intereses hoy en dia
de los hombres, que muestra varios de los elementos de interés del lector

masculino:

Interés general 40%
Modelos 20%
Entretenimiento 10%
Sexo 10%
Deportes 5%
Autos 5%
Tecnologia y gadgets 5%
Moda 6 5%

5 http:/www.esmas.com/editorialtelevisa/
6 http://www.esmas.com/editorialtelevisa/



41

3.3 Target y nivel socioeconémico

Se tiene claro que para poder introducir mejor un producto o servicio al
mercado, hay que tener muy presente a qué tipo de publico objetivos nos
tenemos que dirigir, conocer sus gustos, costumbres, deseos, suefios, etcétera
para asi conseguir un mayor y mejor alcance en los prioridades de las
personas; y por lo mismo, es necesario tener y obtener la informacion

necesaria para poder desplegar la publicidad necesaria para poderse
adentrar a la mente del nicho seleccionado.

Para muestra de la segmentacion del publico al que se pretende
impactar, estan las investigaciones de mercado o informacién previa a las
campafas publicitarias, que nos muestran en detalle las preferencias del
target al que se esta dirigiendo el producto o servicio.

Segun la informacién estadistica de la AMAP (Asociacion Mexicana de
Agencias de Publicidad, el nivel socioecondmico de la poblacibn mexicana se
encuentra clasificada de la siguiente manera:

LA POBLACION Y
SU PERFIL SOCIOECONOMICO

(Censo 2000)

Poblacién 97 483.4
Mujeres 51%
Hombres 49%
Vivienda 21513.2
Ocupantes x Vivienda 4.4

NIVEL SOCIOECONOMICO

ALTO A 0.52%
B 1,79%
MEDIO C+ 3.23%
Cm 6.19%
C-8.89%
BAJO D+ 12.42%
Dm 15.72%
D- 21.00%
E 30.24%

Fuente:
Encuesta SIGMA

Censo General de Poblacion 2000 !

Entendiendo que el target es la segmentacién de la poblaciéon

(geografica, demografica y psicografica) para la que esta destinada un
producto o servicio.

" http://www.amap.com.mx/informacion_estadistica.php
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Para esto, Maxim esta considera como la revista mas vendida en el
mundo, sin embargo, en México las revistas mas vendidas - teniendo en
cuenta el tipo estructura editorial- es H para hombres seguida de Maxim para
hombres y por ultimo, Men’s Health en espafiol.

Men’s Health en espafiol tiene la siguiente division:

Grupo Objetivo Hombres /19 a 34 afios
NSE (Nivel socioeconémico) ABC +yC
Periodicidad Mensual

Tiraje 200,000

Distribucién Mensual

Lectores por ejemplar 5

Medida 1 pag. al corte 20.3X27.5cm 8

La Revista Maxim tiene la siguiente segmentacion:

Grupo Objetivo Hombres /19 a 34 afios
NSE (Nivel socioeconémico) ABC +y C
Periodicidad Mensual

Tiraje 80,000

Distribucién Nacional

Lectores por ejemplar 2

Medida 1 pag. al corte 21.5X27.5cm?

Ahora, es importante conocer si los consumidores aparte de comprar las
revistas para informarse, entretenerse, conocer, pasar rato libre o coleccionar
algun numero favorito o especial que debes en cuanto se publica, es
importante, saber si las personas orientan su atenciéon a la publicidad de las
revistas, para ello el Consejo de Investigacion de Medios 1°, nos muestra estos
datos:

8 http://www.esmas.com/editorialtelevisa/
9 http://www.esmas.com/editorialtelevisa/
10 http:/iwww.cim.mx/archivos/ConexionMediaData2008_Revistas.pdf
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Un gran porcentaje (53.3) de las personas no pone atenciéon a la
publicidad de las publicaciones, siendo la primer causa de este suceso la
sobre saturacion de los anuncios en el medio impreso y demas medios de
comunicacion, lo cual afecta de cierta manera el rendimiento o exposicion de
la publicidad.

Aqui la importancia de cémo llevar a cabo otro tipo de publicidad y no
caer en lo burdo al momento llevar a cabo la transmision de un mensaje
publicitario; con respeto Umberto Eco menciona: “Un publicitario responsable
(y con ambiciones estéticas) siempre intentara realizar su propio anuncio por
medio de soluciones originales que se impondran precisamente por su
originalidad, de tal manera que la reaccion del usuario no consista solamente
en una reaccion de tipo inconsciente a la estimulaciéon erética, gustativa o
tactil que el anuncio pone de manifiesto, sino también, en un reconocimiento
de la genialidad, reconocimiento que recae en el producto, impulsando a una
aceptacion no solamente del tipo “este producto me gusta” sino también del
tipo éste producto es un producto inteligente y de prestigio ™. 11

Por otra parte, las editoriales enfrentan nuevos retos dentro de la
industria de la comunicacioén e inversidn publicitaria, ya que en la actualidad
van surgiendo nuevos medios, de los cuales las empresas estan dirigiendo sus
miradas para empezar a establecer sus estrategias mercadolégicas para
conocer, cubrir y adaptarse a los cambios constantes.

“Los retos y oportunidades a los que se enfrentan las revistas de
consumo cubren una amplia gama de preocupaciones. Desde
consideraciones practicas de administracion de costos de distribucién
e impresion, hasta las formas en las cuales se pueden integrar Internet
a las practicas tradicionales de las revistas...A pesar de estos retos, las
revistas estan bien posicionadas para lidiar con las cuestiones de
comunicacion del siglo XXI.”12

1 Citado del libro de PEREZ Tornero, José M. La Semidtica de la Publicidad. Barcelona: Mitre. 1982. p. 22
12 KLEPPNER, Otto. Publicidad. México: Prentice Hall. 2005.




3.4 Denotacion y Connotacion: Men’s Health en espafiol y Maxim para
hombres

Para obtener un mejor un mejor andlisis de la publicidad,
invariablemente se tiene que volver a retomar a Barthes y sus estudios que
realizé sobre el andlisis de la imagen, como nos lo menciona Nantli Soto en
su tesis de licenciatura:”"Roland Barthes analiz6 los tipos de relacién
existente entre el texto y la imagen dentro del anuncio publicitario.
Después prosiguié a estudiar la relacion entre la imagen literal y la imagen
simbdlica. Para conseguirlo se auxili6 de dos términos que siguen teniendo
fuerza dentro de cualquier analisis de imagen: denotacion y connotacion.
El primero esta relacionado con la objetividad o lo “literal” y el segundo
con lo interpretado o simbdlico”.13

Ahora para Péninou el nivel connotativo se distingue porque: “Hay
manifiestos que estan visiblemente “trabajados” en funcidn del mensaje
de connotacion. Caracterizados por el esquematismo, y hasta por la
ausencia de contenido, del mensaje referencial comercial (cuya
preocupacion estd muy claro que no es ésta, por el poco estudio del
tratamiento y la parsimonia de la informacién dada) y por la exuberancia
de su mensaje de connotacidon, estos manifiestos son pobres en
informacion sobre el producto ricos en significaciones inferidas.”14

Y el nivel denotativo es: “A la inversa, otros mensajes estan
claramente “trabajados” en funcién de la denotacion referencial. En
ciertos casos incluso seran tanto mas ejemplares cuando menos lugares
dejen a la connotacion. Estos mensajes son nhecesariamente ricos en
informacidén sobre el producto y pobres en asociaciones derivadas.

El régimen de denotacion sera el régimen por excelencia en el
gue se expresaran con especial atencién los mensajes de presentacion, los
mensajes de exposicion, los mensajes de demostracion discursiva de las
caracteristicas técnicas de los productos y los mensajes de informacion
analitica.”1®

A continuacién, el esquema de Péninou (connotacién vy
denotacién) donde muestra los elementos que los componen:

LOS DOS GRANDES REGIMENES

Régimen Régimen
de la connotacioén de la denotacién
la informacion la significacion
la representacion la emocioén

13 SOTO Guerrero, Nantli, Op.Cit. p.44
14 PENINOU, Georges. Semiética de la Publicidad. Barcelona: G.Gilli.1976.p.78
15 |bidem
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lo analitico lo sintético
el objeto el sigho
el producto el valor

el conocimiento

la connivencia

la instruccion la empatia
El nombre el caracter
la practica lo mitico
La mimesis la poiesis 16

Ahora, para seguir desglosando lo que conlleva lo denotativo y
connotativo, Nantli Soto nos dice que: “La denotacién y la connotacién
son dos términos que consolidé Barthes bajo la influencia de la linguistica
estructuralista de Saussure pues en ella siempre hay pares de conceptos
opuestos. La denotacioén es literal e implica identificar lo que es o lo que
esta, mientras que la connotacioén es simbdlica y requiere la interpretaciéon
del sujeto sobre los objetos.”1”

Teniendo estas bases sobre la importancia de los elementos
connotativos y denotativos; se hara un breve descripcion de la estructura
gue compone las portadas de las revistas de estudio (Men's Health en
espafiol y Maxim para hombres) para conocer mas a detalle sus elementos
a primera vista (frontal) a los consumidores.

“En la publicidad de inspiracibn denotativa, desplegada
sobre lo referencia, triunfan el Objeto, el Nombre, lo Analitico, lo
Analégico, la Instruccion. En la publicidad de inspiracion
connotativa, desplegada sobre lo implicativo, reinan el Sentido,
el Caracter, lo Analdgico, lo Sintético, la Connivencia- mas que el
conocimiento- y la Empatia, mas que la ensefianza.”18

Resalte del nombre de la revista

Cuerpos atléticos y atractivos

16 PENINOU, Georges. Op.Cit. p.79
17SOTO Guerrero, Nantli, Op.Cit. p.45
18 PENINOU, Georges. Op.Cit. p. 80
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Informacidn, tips y consejos de
interés masculino.

/N

Resalte de cuerpos (color, sombra,
luz, posicién, tamafio, etc.).

AVAV/

Colores neutros (negro, rojo, azul y
amarillo) y utilizacion de resalte para
textos atractivos.

AP NVEN
N

Temas de importancia, es decir
temas mas actuales (cuidado
personal, cuidado de la pareja y
sexualidad, negocios, etc.).

N
~_

A primera vista, se muestra la
importancia de adquirir una vida
mas plena y mas abierta a los
deseos, intereses y preocupaciones
del hombre actual.

TN
~JT-

Este analisis, permiti6 determinar que las dos portadas de las revistas
contienen varios elementos semejantes y atractivos para el ojo del receptor, y
su estructura se convierte en un objeto de deseo, seduccién y conocimiento
fugaz para el consumidor.
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3.5 Aplicacion del modelo semiotico en la publicidad en revistas

... El examen semiolégico de un anuncio publicitario implica examinar lo que en él se
manifiesta de forma explicita: palabra e imagenes; y en esas imagenes, los objetos, las
formas, las situaciones, los detalles, en una palabra, las emisiones de signos (y también

las omisiones significativas de signo).
Georges Peninou

A continuacion seran expuestos algunos de los anuncios de las revistas
Men’s Health en espafiol y Maxim para hombres del periodo que comprenden
de los meses de enero - abril del presente afio; teniendo en cuenta que la
seleccion de la publicidad de los impresos, la realice conforme al grado de
exposicion, es decir, a la complejidad estética, estructuracion y frecuencia
con que aparecen dentro de las publicaciones.

“Existen un gran ndmero de “huellas”, que se manifiestan como
masculinas y femeninas. Hay arquetipos que modelan los
pensamientos, los sentimientos y las relaciones de las mujeres, y otros
gue moldean los pensamientos, los sentimientos y las relaciones de los
hombres... en cada hombre hay una subpersonalidad femenina
lamada Anima, hecha de arquetipos femeninos...Todos los seres
humanos pueden acceder a los arquetipos, y lo hacemos, en realidad,
en nuestras interrelaciones”.t®

Ademas, para este estudio se hara uso de la metodologia semidtica, por lo
mismo, se basara en el andlisis que Pérez Tornero retoma en su libro La
Semidtica de la Publicidad con base a lo ya planteado por Roland Barthes en
Retdrica de la imagen de 1964, donde distingue tres mensajes distintos para el
analisis semiologico:

1. Mensaje Linguistico: Corresponde a los componentes textuales
(“lenguaje articulado escrito”). Puede, en algunos casos formar parte
de la misma imagen (en forma de etiquetas o rétulos, por ejemplo). En
otros puede estar al margen de ella.

2. Mensaje iconico simbdlico (o mensaje iconico codificado): Esta
formado por agrupaciones de determinados elementos de la figura que
producen significacion al activar o actualizar ciertos “saberes”
culturales. Este tipo de mensaje se halla codificado en (o por) la cultura
y esta formado por signos discontinuos.

3. Mensaje iconico literal (0 mensaje iconico no codificado): Es anterior al
simbdlico pero se apoya también en la imagen. Esta compuesto por
signos discontinuos cuyos significados son los “objetos reales de la
escena” y los significantes” estos mismos objetos fotografiados”
(Téngase en cuenta que el anuncio analizado por Barthes es fruto de
una fotografia).20

19 MORRE, Robert. Op. Cit. p. 31
2 PEREZ Tornero, José M. Op. Cit. p.35
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Ahora, teniendo claro qué tipo de metodologia se utilizara para el analisis,
la semidtica tiene que estar presente en cualquier momento, ya que es base
fundamental para la estudio.

...” la semidtica estudia todos los procesos culturales como procesos
de comunicacion; tiende a demostrar que bajo los procesos
culturales hay unos sistemas; la dialéctica entre sistema y proceso nos
lleva a afirmar la dialéctica entre c6digo y mensaje.”!

Teniendo todo los elementos presentes para el analisis de los anuncios en
las revistas mencionadas anteriormente, se comenzara con el analisis de los
impresos.

21 ECO, Umberto. La estructura ausente: Introduccién a la Semiética. Espafia: Lumen. 1974.p.33




3.5.1 Anunciol
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Mensaje publicitario impreso: Campairia publicitaria Axe Twist, insertado
en la Revista Maxim para hombres del mes de abril 2010.

Producto: Aerosol Desodorante Body spray

Slogan: La fragancia que cambia para que ellas no se aburran.
Promesa basica: Axe Twist combate el aburrimiento femenino.
Leyenda precautoria: Limpieza es salud.

La nueva Campafa de Axe, tiene como propasito lanzar al mercado la
nueva fragancia Axe Twist, con la cual se trata de combatir el aburrimiento
femenino ademas obtener un aroma versatil (novedad) con el paso del
tiempo.

Axe Twist
09/12/2009: La fragancia que cambia durante el dia.

La fragancia de Axe TWIST es resultado de la combinaciéon de diferentes
notas que cambian con el correr del tiempo: en un primer momento resaltan
las notas citricas que incluyen lima, yuzu, mandarina y naranja y esta salida da
paso a notas frutadas con toques de especias y presencia de maderas.

Con este proyecto la nueva fragancia de Axe logra demostrar la
frescura inicial del hombre para luego revelar su lado mas intrigante.

La nueva variedad esta disponible en Aerosol Desodorante Body spray,

Aerosol Desodorante Antitranspirante, Barra Desodorante, Barra
Antitranspirante, y Shower Gel.22

En lo particular, el objetivo de éste lanzamiento (fragancia que cambia
durante el dia) va mas alld de un nuevo aroma con el paso del tiempo, sino
lleva implicito un significado mas profundo, es decir, la marca pretende
evolucionar sobre la concepcidn femenina y masculina (nicho de mercado)
de la marca, ya que en afos pasado se habia tachado de publicidad
machista y miségina.

Ahora, la significacion que lleva contenida Axe Twist tanto para
hombres como para mujeres:

= Combatir el aburrimiento femenino (cambios en la masculinidad)

» Odiar lo predecible (cambiar comportamientos, costumbres,
habitos, modelos culturales, etc.).

* Modificar la imagen masculina

22 Corporativo Unilever creador de la marca Axe:
http://www.unilever.com.uy/aboutus/centrodemedios/novedades/2009/Axetwist.aspx
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= Cambiar la concepcidn machista de la publicidad por el
mensaje humoiristico.

La intencionalidad del mensaje de Axe Twist es muy interesante y
atractivo, ya que ademas de proponer una nueva forma de concebir a los
hombres (cambios actuales) hace referencia a la importancia (valorizacion)
gue las mujeres de hoy en dia buscando en un hombre. Sin embargo, no todo
es favorable en su anuncio, ya que hace uso de nuevo del cuerpo (exhibiciéon
femenina) para atraer las miradas masculinas.

La camparfia de Axe Twist es muy reciente, ya que se lanzé a finales del
ano pasado (2009) y sigue vigente tanto en television, vallas, autobuses como
en impresos (revista). La campafa en anuncios impresos (pagina completa) se
encuentra estructurada con la imagen de una mujer, siendo el principal
atractivo y punto de encuentro (plano central) es su busto, con su respectivo
texto, slogan, presentacion del producto, informacién de la campafia (sitio
web) y leyenda precautoria.
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5.1.1Aspectos de forma (plano visual)

El plano visual es parte importante del estudio semidtico, ya que
constituye un elemento importante para las significaciones que se muestran, es
decir, la imagen es produce un conjunto de signos dentro del campo humano
y por lo tanto, es objeto de estudio de la semidtica.

“La comunicacion se realiza basicamente entre dos usuarios,
a los que llamaremos el emisor y receptor de la comunicacioén, cosa
gue pueden ser alternadamente cada uno de los dos. Cuando un
signo aparece en escena, se produce una “situacion semiotica” o
“acontecimiento semidtico”2

Ahora, nuestro “acontecimiento semiético” es la Campafia de Axe Twist:
La fragancia que cambia para que ellas no se aburran, la cual como
anteriormente mencioné trata de adaptarse a los cambios que esta sufriendo
el hombre de hoy, sin dejar de lado el posicionamiento que han logrado
desde afos en la mente de los jévenes.

La campafa esta dirigida al género masculino, siempre con su tono
fresco, creativo e innovador que caracteriza a la marca Axe, siempre teniendo
presente la importancia de una buena higiene personal con tintes
humoristicos. Ahora ésta nueva campafa muestra un cambio en la forma de
llevarla acabo, a qué me refiero, toca nuevas fibras de cambios masculinos.

“La busqueda de lo que es invariante, en relacién con la
variable, de lo que es necesario, pero también suficiente, que
constituye la originalidad y la especificidad de la comunicacién de
una marca, para definir una determinada organizacién narrativa que
servira de bosquejo a un discurso institucional o, al menos, un cierto
tratamiento de formas, decolores y volumenes, que constituira el
disefio propio de una marca o gama de productos. Asi la semidtica
puede ayudar a contribuir a dominar la evolucién o adaptacion de
“un mensaje” a los distintos medios tanto desde el punto de vista de
su contenido como desde expresion’”?

A continuacién, desglosaré la composicidon que presenta el impreso de
la campafia de Axe Twist para que posteriormente, hare el andlisis en el
campo simbdlico de la publicidad ya mencionada.

En la dimensidn visual, generalmente el objetivo del disefio esta
realizado con el prop6sito de general miradas (impacto) sobre los lectores
ademas de dar a conocer el mensaje, sin trabas para una mayor fluidez
comunicativa (imagen y texto).

Ahora, la composicion del plano del anuncio esta divido en dos partes:
en la parte superior y de mayor extension se observa la figura de la mujer y en

23 BEUCHOT, Mauricio. Op.Cit. p.12
24 Jean-Marie Floch, citado de la tesis de SOTO Guerrero, Nantli, Op.Cit. Pp.126 y 127
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la parte inferior se encuentra el nuevo producto (lado derecho), acompafado

del texto y direccién web de la campana:

Superior

Ahora, el punto focal (lo que
primero se ve del anuncio) es la
imagen de la muijer,
especificamente el busto de ésta
(parte central), ya que es lo primero
gue llama la atencion (para las
miradas masculinas); entonces en
primera instancia el receptor dirige
su vista al busto de la mujer para
posteriormente conocer de qué se
trata el anuncio (parte inferior
izquierda) se realice una lectura
textual; después se hace presente
el producto (parte inferior derecha)
donde se encuentra en envase;
seguido de la lectura de los
mensajes colocados en el cuerpo
de la mujer y asi comprender aun
mejor el mensaje (parte central y
central izquierda); y ya por ultimo,
se visualice los detalles restantes del
cuerpo de la modelo: cabello,
boca, cara a la mitad, piel, etc.
(parte superior).

Inferior

<
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Dentro del anuncio se puede observa los tres componentes principales
del plano de Axe, en primer lugar la imagen (Elemento No. 1 mujer), segunda
la imagen del producto (Elemento No. 2 envase) y por ultimo, el texto
(Elemento No. 3 letras de la publicidad); con esto tres elementos se puede
distinguir el tamafio, forma, colocacion e intencionalidad con que fueron
colocadas y asi tener un panorama mas claro de composicion:

Ahora, el elemento predominante del impreso, es la imagen de la mujer,
a pesar de que no esta completo el cuerpo, toma relevancia por su forma 'y
colocaciéon del mismo, ya que es el principal elemento (resaltante) de la
publicidad.

“Existe, por lo tanto, una relacién entre las propiedades
graficas de los elementos y la entonacion y fluidez de las palabras.
El ritmo en el tamafo de la tipografia le da un caracter modelado
de densidad, en otras palabras, una intensidad graduada que
provoca dinamismo.” 25

Dentro de esta composicion se observa una linea horizontal, la cual
tiene la funcién de dividir y resaltar de cierta forma el texto principal (hombre
del producto y slogan), el cual logra un equilibrio con el elemento nimero dos
(envase del producto) que esta en la parte inferior derecha, haciendo una
armonia tanto como los objetos encontrados (de cada lado) y estéticamente,
ya que utiliza la misma gama de colores, dando un equilibrio al impreso.

25 Germani-Fabris citado de la tesis de SOTO Guerrero, Nantli, Op.Cit. Pp.131
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Y ha qué es el equilibrio en los planos graficos, pues como lo menciona
Nantli Soto: “El equilibrio es un término que se ha traspasado de la fisica al
estudio visual para expresar que dos fuerzas contrarias se compensan
mutuamente generando un orden estético. Existen dos tipos de equilibrio, el
estatico y dindmico. El primero se conforma a partir de un eje de simetria
mientras que el segundo lo hace conforme a las relaciones entre color, ritmo,
orientacién, movimiento y dinamismo.” 26

Por otra parte, la estructura en que esta colocado el texto del impreso,
da muestra de como tiene que ser el nivel de lectura (orden) para poder
comprender el mensaje. En primer lugar, es la lectura del producto y slogan;

44

Seguido de las frases de cambio del horario, dependiendo de la hora
del dia, junto con la flecha de Twist, indicando el cambio de aroma y
actividad a realizar;

—

Tercer elemento de lectura, aparece el producto, en él cual se observa
cierto dinamismo con las ondas giratorias alrededor de éste, dandole un
toque de movimiento (aroma) y resalte (colores contrastes con el fondo), para
asi lograr llamar la atencién y conocer el nuevo producto;

—

26 SOTO Guerrero, Nantli, Op.Cit. Pp.132
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Por ultimo, el elemento faltante de lectura visual es la direccidn
electrénica de Axe Twist, la cual aparece en la parte inferior izquierda (abajo
del nombre del producto y slogan), siendo la unidad que se ve hasta el final
del anuncio.

Ahora, en la publicidad de Axe Twist, se determina el equilibrio del
impreso, basandose en la colocacién de todos los elementos presentes, por lo
tanto, se puede conocer mediante la divisibn que se puede observar en el
siguiente esquema

El equilibrio dentro del anuncio se hace evidente, sin embargo, se
observa un pequefo desequilibrio proporcional, ya que se utiliza dos tipos de
texto inclinados hacia el lado izquierdo inferior e izquierdo central, dando un
efecto de saturacion de elementos en ese espacio; a pesar de esto, es cierto
que el impreso toma equilibrio con la ayuda la figura de la mujer pues es el
elemento dominante y de mayor peso en la publicidad.

Ahora, hablando de equilibrio, en la publicidad es muy importante la
utilizaciéon de los colores, ya que no s6lo es colocar colores o maga de éstos
para que un anuncio no se vea opaco, sino, esto va mas alld del uso de los
colores: significado, interpretacion y contexto de la marca y sociedad.
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“Los colores ofrecen también la oportunidad de proyectar un
estado de animo o una sensacidén de la cosa (...) puede trasmitir
también, a través de sensaciones mentales, sensaciones de frescor
armonia, o de frialdad y discordia”.?”

Negro: El es color mas
utiizado por la marca Axe, lo
cual se puede reflejar dentro
del anuncio de Axe Twist, ya
que forma parte del color con
mas dominio, se observar como
parte del fondo, resaltador de
texto, divisor entre imagen vy
texto y como tono basico para
la presentacion del envase del
producto. El color negro segun
la psicologia del color en la
publicidad, es un tono el que
denota poder, misterio vy
elegancia, asi entonces, el
negro le da un toque de
misterio en la parte de atras
(fondo), elegancia para el
envase del producto y fondo
de los textos, a los cuales resalta
con fuerza (poder) dentro del
impreso.

Verde: El tono verde y sus
dos gamas (verde olivo y verde
militar) es el segundo color mas utilizado, él cual denota siguiendo la linea de
la psicologia del color en la publicidad, es un color armonioso y natural, da un
matiz al impreso de frescura y libertad; este color se observa en la blusa de la
chica, en el texto, direccion electronica, parte del envase y en la figura
giratoria que rodea al producto.

Amatrillo: El color amarillo es un color que da mucha luminosidad y
resalte dentro la publicidad, pues se encuentra en parte del texto, flecha de
Twist y en las ondas giratorias dentro y fuera del envase; con éste tono se logra
contrastar de inmediato con el negro y le da mucha luz en donde se le
coloca, dinamismo ademas se puede visualizar de primera instancia y por lo
mismo, se utiliza en partes estrategias de resalte del texto en el anuncio.

Naranja: El color naranja también ofrece luminosidad y movimiento en
la publicidad, ya que se puede observar en el flecha de Twist (tendencia
hacia abajo)y en las figuras giratorias del envase, por lo mismo ofrece energia,
actividad y calidez.

2 SWANN, Alan. Bases de Disefio Gréafico. Espafia. G. Gilli.1990.p.104
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Por otro lado, la iluminacién y sombra que se utiliza tiene como objetivo
resaltar ciertas partes del cuerpo de la chica al igual que su piel morena clara:
pecho, busto, labios/mentén, y brazos, por lo tanto, la utilizaciéon de la
luz/sombra tiene como principal propésito dar jerarquia (importancia visual) al
momento de observar el anuncio.

Entonces, se puede resumir que todos los distintos elementos que se
encuentran dentro de cada publicidad - en este caso impresos- estan
cargados de informacion y significados, asi como de objetivos a alcanzar al
momento de ejecutar las campafias. Cada anuncio tiene su por qué y para
qué propio.
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3.5.1.2 Dimensién simbdlica (nivel simbdlico)

Como se ha mencionado anteriormente, la campafia de Axe Twist se
ha enfocado mas a una visibn mas “genérica”, es decir, ha deja de lado una
visibn machista y miségina, ya que se habia tachado mucho el tipo de
publicidad estaba manejando Axe.

Ahora, esta campafa tiene matices mas abiertos y actuales, ya que se
estan observan elementos mas presentes en las mentes femeninas vy
masculinas, es decir, se han estan abriendo caminos mas hacia las mujeres y
los hombres estan abriendo brechas que se habia ocultado desde décadas.

Axe estd implementando publicidad mas actual (cambios
socioculturales) con toques humoristicos, y desde una perspectiva mas
enfocada a lo que ellas (mujeres) y ellos (hombres) quieren y necesitan. Y por
lo mimos, los elementos que se hayan dentro del impreso, van mas alla
(significados, simbolos, valores, etc.) que soélo ser unidades de estética y
persuasion.

“Vivimos en un universo atravesado por los signos y lenguaje.
Hacemos un uso poco reflexivo de su manejo. Nuestra sociedad se ha
convertido en una superposicion de cdédigos que tienen como fin
ultimo con claridad ni especificado en términos de un horizonte nitido
de intereses y expectativas. De alli que se haya convertido la
semiologia en una disciplina que intenta resolver tematicas tan plurales
cuanto complejas. En un sentido se puede decir que la semiologia
atiende fendmenos que rozan la filosofia, la lingtistica, la sociologia.
Sin embargo, ofrece la posibiidad de integrar estas perspectivas
ofreciendo una propuesta firme y novedosa y contiene un programa
de trabajo extenso que aun no se ha desplegado en toda su variedad
y extension.” 28

Claro, esta que la mucha de la publicidad que en la actualidad se esta
realizando, busca el impacto, recordacion, penetracion comunicativa y
simbdlica, persuasion e incluso fidelidad de parte del consumidor, y por lo
mismo, Axe trata de integrar en sus anuncios varios aspectos de los ya
mencionados.

Por otro lado, Axe trata de quitarse ese
estigma de machistas, sin embargo, el
impacto visual de Axe Twist es el cuerpo de la
mujer, principalmente el resalte del busto,
pues no se visualiza el rostro de la chica, mas
gue su mentoén y labios, por lo tanto, no existe
una conexién con la mirada, el pecho es la
unidad que se centro para que llamara la
atencion de las miradas y asi llevar a que se
guiera conocer el mensaje.

28 MARAFIOTI, Roberto. Comp., Recorridos semiol6gicos: Signos, enunciacidn y argumentacidn. Argentina. Eudeba.
2002.p.5
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Siguiendo con la imagen de la mujer, la pose que se mira es puramente
de coqueteria y seduccioén, ya que al momento de observar sus labios semi
abiertos y el grado de abertura del escote, connota sensualidad y atraccion.

A pesar de que de nuevo se utiliza a la mujer como “objeto sexual”, el
texto trata de compensar esta vision, ya que se habla refleja un cambio de
pensamiento y actitud con las mujeres, es decir, el hombre esta tratando de
ser mejor hombre, ya no ser la misma persona mondétona y despreocupada
con el género femenino.

Ahora, la fotografia toma mas fuerza cuando se complementa con los
dos textos principales para comprender el mensaje y la esencia del por qué los
letreros y actividades que cambian durante el dia.

“La excelencia del mensaje publicitario depende también del
poder- que hay que saber infundirle- de relacionar a su lector con la
mayor cantidad de “mundo” posible: el mundo, es decir, experiencia
de imagenes muy antiguas, oscuras y profundas sensaciones del
cuerpo, nombradas poéticamente durante generaciones, sabiduria
de las relaciones del hombre y la naturaleza, ascenso paciente de la
humanidad hacia una inteligencia de las cosas mediante el Unico
poder incuestionablemente humano: el lenguaje”. 2°

29 BARTHES, Roland. Op.Cit. p.243
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3.5.1.3 Dimensién narrativa (plano verbal)

Para comenzar el andlisis linguistico de un mensaje se debe tener en
cuenta en qué tipo de lengua (idioma) se encuentra escrito el anuncio; en
este caso el lenguaje es el espafiol, ya que se encuentra dirigido al publico
latinoamericano - recordemos que Unilever es una empresa Anglo-holandesa-,
sin embargo, sea ha adaptado en el mercado latinoamericano (Argentina,
Brasil, Bolivia, Chile, Colombia, Ecuador, Paraguay, Rep. Dominicana,
Venezuela, México y Centroamérica) donde la mayoria de la poblaciéon habla
el espanol.

En el estudio de la publicidad con el método semidtico, se tiene que
tener presente los dos elementos mas importantes de conforman al anuncio,
texto e imagen, siendo el primero el que atarfe en este apéndice.

El texto de la publicidad de Axe Twist de la Revista Maxim para hombres
(abril 2010), se encuentra divido en tres partes: el la parte inferior del impreso
esta colocado el texto del lanzamiento del producto: Nuevo Axe® Twist,
seguido del slogan de la campafia: La fragancia que cambia para que ellas
no se aburran en la parte superior aparece los texto de los distintos gustos de la
mujer dependiendo de la hora del dia: 8: 15 P.M. “Me encanta lo trova” y 9:12
P.M. “Eres el metalero mas sexy” marcado con la palabra Twist. Por ultimo se
encuentran en contra esquina la direccion electrénica:
WWW.NOMAMS.COM.MX y la leyenda precautoria: Limpieza es salud.
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El lenguaje del anuncio es simple y conciso, ya que explica de una
forma rapida la esencia del mensaje (lanzamiento del nuevo producto y
promesa basica) y lo mas cautivador es el slogan: La fragancia que cambia
para que ellas no se aburran.

Ahora, el lenguaje utilizado por la marca Axe, siempre tiene presente la
importancia de la seduccién y atraccidn que tiene o debe de tener un hombre
hacia las mujeres, sin embargo, el tono de las ultimas campafias ha cambiado
de una forma mas apegada a la actualidad, es decir, esta dejando de lado
las formas de concepcién de los hombres (el debe ser) hacia ellos mismo y las
mujeres, existe una tendencia a la comunicacion entre los géneros. Por lo
mismo, las campafas de Axe han sido reconocidas en el mundo por su
creatividad, innovacion, impacto, etcétera.

Para conocer mas afondo la significacion de la marca Axe dentro del
mercado masculino y en especifico de los jévenes, a continuacién se muestra
el perfil que aparece en el sitio web de Unilever creadora del concepto vy
publicidad de Axe.

“La marca lider en seduccioén

Axe esta presente en mas de 50 paises y es la marca de
desodorantes masculinos mas vendida del mundo. Pero su gama de
productos es mucho mas amplia, abarcando la higiene y cosmética
masculina...

Innovadores y atrevidos

El esfuerzo que Axe pone para ofrecer una gama de productos de
calidad y acordes a los gustos de los consumidores se traslada
también a su publicidad. Nuestras campafias publicitarias son
siempre innovadoras e impactantes, utilizando un lenguaje y tono de
humor que hace la marca cercana a los jévenes.

. Surgida en Francia y presente en Espafia desde 1986, fue la
primera marca masculina en utilizar el concepto "perfumed
bodyspray", desodorante-colonia para todo el cuerpo.

. Las campafias de publicidad de Axe han merecido varios
premios, entre ellos 10 Leones de Cannes.
. Es la marca lider en su segmento tanto en Europa como

América Latina y esta creciendo de forma considerable en Asia y
EE.UU, donde se lanzé en el afio 2003

. En el Reino Unido, Irflanda y Australia se vende bajo la marca
Lynx’.30

Asi pues, la utilizacion del lenguaje en la publicidad de Axe, cuida y
explica la naturaleza del texto, es decir, busca en si una minima reflexion sobre
la importancia de ser hombre en la actualidad (cuidado personal, cambio de
habitos, cambios de concepciones pasadas, manifestaciones mas libres hacia
sus sentimientos, etc.), con herramientas narrativas (textuales) simple y rapida

30 http:/www.unilever.es/nuestrasmarcas/personalcare/axe.asp
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de leer y entender, ya que ademas de conocer el nicho al que se esta
dirigiendo (adolescentes y adultos jévenes), el lenguaje no rebusca sino va
directo al objetivo comunicativo.

Por lo tanto, la campafia se vuelve complice de su consumidor La
fragancia que cambia para que ellas no se aburran, que esta atento a sus
necesidades higiénicas y aromaticas - pero no sélo se enfoca al cuidado
persona - sino a sus necesidades actuales de adaptacién a los cambios
socioculturales y econémicos que se estan presentando.

Dentro del anuncio, se muestra la direccion web de Axe Twist, en donde
se encuentra presente el slogan de la campafia ademas de reconocer la
importancia de la comunicacién via red, ya que dentro del sitio no sélo se
promociona el producto, sino se encuentra un sequito de elementos de suma
relevancia para la campafa, ademas de ser recinto web dedicado al hombre
para compartir el aburrimiento femenino, como lo muestra las siglas del sitio
web: Mal de aburrimiento a las mujeres.
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“El publicista interesado en la aceptacion de su mensaje cuida
este aspecto del lenguaje, procura que las relaciones estéticas y las
asociaciones semanticas mentales que surgen del significante sean
agradables y de cierta forma evoquen las caracteristicas de los
objetos enunciados” 31

Por lo tanto, el objetivo del plano verbal forma parte de un
complemento significativo de los anuncios publicitarios, teniendo como
principal funcién el proporcional un canal de comunicacion y generar el
interés del consumidor, asi como su fidelidad.

31 Beatriz Castillo, citado de la tesis de licenciatura de SOTO Guerrero, Nantli, Op.Cit. p.117
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Mensaje publicitario impreso: Campaifia publicitaria Rounderbum Silver
de la marca Rounderwear, de venta en la tienda departamental Liverpool,
insertado en Men’s Health en espafiol del mes de abril 2010.

Producto: Ropa Interior para caballero.
Slogan: A ellas les encanta la plata.

Promesa basica: A las mujeres les gusta que los hombres utilicen
Rounderbum Silver.

Leyenda precautoria: No tiene.

La nueva campafia de Rounderbum Silver tiene como objetivo
demostrar las cualidades que la ropa interior puede lograr en la estética visual
de las personas, es decir, las ventajas de utilizar Rounderbum Silver son
visiblemente mejor que traer consigo cualquier otra prenda comun, ademas
de resaltar que las mujeres prefieren este tipo de ropa interior (A ellas le
encanta la plata).

La campaia esta respaldada (asociada) con la tienda departamental
Liverpool, ya que en la parte inferior de la publicidad aparece todos los datos
del establecimiento para poder conocer mas a detalle el producto y asi poder
concretar una compra.

Esta publicidad es la mas reciente de la marca Rounderwear ya que se
encuentra dentro de las revistas de analisis del presente afio (2010) y por lo
mismo, éste anuncio es el que se encuentra actualmente en exhibicion.
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3.5.2.1Aspectos de forma (plano visual)

Ya entrando mas afondo en el analisis del plano visual de este anuncio;
como anteriormente se menciono, el nivel visual en la semidtica es muy
importante, ya que cuenta con multiples elementos significantes dentro del
anuncio.

A continuacién, se desglosara los componentes que integran la
publicidad de Rounderbum Silver, pues es parte de nuestro acontecimiento
semiotico como dice Mauricio Beuchot en su libro Elementos de Semidtica: es
la Campafna Rounderbum Silver: A ellas les encanta la plata.

La campafia esta dirigida al publico masculino, por lo tanto, la
estructura del anuncio de Rounderbum Silver tiene como punto focal
(atraccion visual), es decir, el impacto comienza la imagen que resalta de
todos los elementos, el cuerpo atlético del hombre; teniendo en cuenta la
importancia de utilizar una buena ropa interior para asi complacer a al sexo
opuesto (A ellas les encanta la plata).

Ahora, la composicion del plano de este anuncio tiene una divisidn
vertical, por una parte, la estructura textual (lado izquierdo) y por otra, el
elemento predominante, la fotografia del hombre (parte vertical derecha),
teniendo en cuenta, una mini divisibn y contraste en la parte inferior de la
publicidad (elemento de Liverpool: es parte de tu vida).

Superior
Vertical
lzquierdo

—>

Superior
Vertical
Derecho

—

Inferior

—



Por otra parte, la principal
fuente visual de la publicidad de
Ro underbum Silver, abarca
bastante el campo focal, es
decir, lo primero que se visualiza
en el impreso, es el cuerpo del
modelo, el cual se encuentra
gran parte en los encuadres
superior/central de la parte
derecha de la publicidad;
entonces lo primero que se
observa es la anatomia atlética
de la persona, asi después, se
presta atencién a la estructura
textual para conocer mas a
profundidad el mensaje (parte
central izquierda asi como
inferior) y por ultimo, se conoce
en donde se distribuye (vende)
el producto (parte inferior del
anuncio).

Dentro de esta publicidad
se observan los tres componentes
principales que estructuran el
plano: en primer lugar, es la
fotografia del hombre con mayor
dimensiobn (tamafio) e impacto
visual (Elemento No. 1),
posteriormente, el texto con el
cual se da a conocer mejor el
mensaje (Elemento No. 2) y en
tercer lugar, logo, composicion e
informacioén de Liverpool
(Elemento No. 3), visualizando
estas tres unidades, se puede
conocer mas ampliamente la
intencionalidad y del por qué de
la composicién del impreso.

Ahora, el elemento
dominante dentro de esta
publicidad (mas volumen de
tamano) es la imagen del
modelo, el cual resalta a primera
vista, ya que es una fotografia

estética: cuerpo atlético, sin exhibiciones excesivas, imagen atractiva.

68
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“La publicidad recurre mucho a la naturaleza subconsciente
de los efectos de color. Se ve frecuentemente comparaciones, por
ejemplo, entre un cuerpo saludable, bronceado, y una figura de
aspecto anémico. El rico color del bronceado evoca al instante
una sensacion de bienestar que se asocia con el producto
promocionado”. 32

En esta publicidad, se observa unas ondas de divisibn color blanco y
fiusha, esto tiene funciébn de segmentacidn, ya que en ese espacio se
encuentra la estructura de Liverpool, la cual resalta de inmediato pues tiene
formas y colores contrastantes con los demas elementos de la publicidad de
Rounderbum Silver.

Dentro de la estructura publicitaria, una parte importantisima es el texto,
el cual ayuda a comprender mejor el tema y conocer mas a profundidad su
intencionalidad, ademas la forma (jerarquizacién) de cémo esta colocado el
texto, es fundamental ya que permite una mejor y mayor esencial lectura del
mensaje.

i

Lectura 5

Lectura 7

188

32 Roland Barthes, citado de la tesis de licenciatura de SOTO Guerrero, Nantli, Op.Cit. p.146
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El equilibrio en un anuncio es importante, ya que esto determina una
armonia grafica ademas de jerarquizar los elementos que estan presentes, por
lo tanto, dentro de este impreso, se observa una proporciéon (colocacion) de
todas las unidades, con el objetivo de no saturar el mensaje y asi lograr un
mejor entendimiento de la publicidad.

En este esquema se visualizar, la divisibn y tendencia espacial de las
unidades: en gran parte derecha del impreso esta colocada la foto del
hombre, del lado contrario, se ve el slogan, nombre de la marca e informacion
via web y para finalizar, en toda la parte inferior estd colocada toda la
informacion de Liverpool (tienda departamental donde se distribuye el
producto):

Por otro lado, los colores son elementos importantes para un mejor
impacto visual dentro de la publicidad, por lo tanto, se debe conocer cualesy
por qué son las colores (y gamas) son los mas utilizados dentro del campo
comunicativo; en este casi, el espacio de estudio son las anuncios publicitarios
de las revistas para hombres.

A continuacion, se desglosara los colores gue se han utilizado dentro de
W10l EiEENe [SRRO underbum Silver



71

Negro: El color negro es el
mas predominante de esta
publicidad, es un magnifico
resaltado, es decir, logra un gran
contraste con la mayoria de los
colores que se coloquen junto a
este. El negro logra transmitir
elegancia y misterio, asi como un
toque de poder, por lo tanto, es
muy utllizado en la publicidad
para caballeros. Este tono se
puede observar de fondo del
anuncio, en algunas sombras
sobre el cuerpo del modelo y en el
logo de Ro underwear.

Verde: El tono verde denota
frescura y armonia, ademas de
darle cierto contraste junto con el
color negro, éste color se puede
ver en la slogan de la campaina,
como resaltador de la pagina web
(compra online) y en unas ondas
de movimiento junto al nombre del

producto, lo que provoca que se vea con dinamismo (libertad) esa parte de la
publicidad.

Blanco: El color blanco es un tono que también realiza fuertes contrastes
con algunos de los colores que se estén utilizando, en este caso, se observa en
muchos de los textos plasmados (sitios webs, marca del producto, logo, etc.)
ademas de lograr mucha presencia en la ropa interior (denota limpieza) pues
con el fondo negro resalta mucho a la vista, ya que logra un contraste de
inmediato al ojo y por lo mismo, el receptor fija su mirada a la prenda.

Fiusha: Por otro lado, el color fiusha es un tono que llama la atencién por
su luminosidad, es parte del tono de la marca Liverpool, la cual hace contraste
con el fondo negro que se utiliza en el anuncio y por lo mismo, se logro
provocar una diferencia visual del resto de la publicidad, con el objetivo de
resaltar la marca y distribuidor del producto.

“Finalmente para Roland Barthes... la semiologia tiene por
objeto todo sistema de signos, cualquier que sea por objeto todo
sistema de signos, cualquier que sea su sustancia, cualesquiera que
sean sus limites: las imagenes, los gestos, los sonidos melddicos, los
objeto y los complejos de esas sustancias que se encuentran en
ritos, protocolos o espectaculos constituyen, sino ‘lenguajes’ al
menos sistemas de significacion. “33

33 MARTINET, Jeanne. Claves para la semiologia. Madrid. Gredos. 1976.p.9
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Ahora, las sobras, iluminacién y tono de piel (bronceado) que se utiliza
en la fotografia del hombres, tiene como objetivo resaltar el cuerpo atlético y
atractivo, ya que es importante en la publicidad, resaltar los atributos del
producto asi como de los elementos que integran un anuncio, al igual que
relacionarlos y personalizarlos con el uso del mismo, como se puede observar a
continuacion:

Asi entonces, cualquier elemento utilizado dentro de la publicidad tiene
su propia intencionalidad, cada color, cada sombra, cada letra, cada
imagen, cada colocacion, tiene un objetivo ademas de que es un reflejo de lo
gue esta sucediendo en nuestras sociedades.
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3.5.2.2 Dimension simbdlica (nivel simbdlico)

La publicidad es parte de la escena social, es decir, es parte de lo que
ha creado el hombre y en donde se manifiesta varias formas de pensar y
actuar, por lo tanto, es un instrumento comunicativo en el cual se pueden ver
reflejadas las situaciones actuales de sociedad.

Por lo tanto, se conoce que la publicidad es omnipresente hoy en dia,
de ahi que Pérez Tornero, retoma lo que dice Durand: “La publicidad se
presenta asi, como un "monoteismo universal: hay un Dios, adoradlo”. 34

Ahora, dentro de la camparfa de Rounderbum Silver, se encuentran
elementos significantes y reflejantes de lo que estd ocurriendo dentro de
comunidad masculina: los cambios econdmicos, la importancia del cuidado
personal, cambios de habitos, nuevas formas de pensar y actuar dentro de
una sociedad de transformaciones constantes, etcétera.

Entonces, un reflejo de estos cambios es la publicidad; en Rounderbum
Silver se da un mensaje claro en el cuidado personal que los hombres tienen
que tomar en cuenta, ya que es mas consecuente, en los medios de
comunicacion el contendido de salud, cuidado, prevencion, etcétera dirigido
hacia el publico masculino.

Rounderbum Silver muestra una imagen muy atractiva del cuerpo
masculino: atlético, bronceado, cuidado, masculino, etc. Siempre poniendo
énfasis que utilizar la marca es parte de ser un verdadero hombre (atractivo
para las mujeres), pues observando el slogan “A ellas les encanta la plata” da
muestra que también tiene tintes del papel del hombre como proveedor del
hogar.

“La publicidad, en efecto, no tiene una contrapartida real; es
curiosamente, uno de los pocos discursos de las sociedades
denominadas democraticas que no admiten réplicas y que no es
respondido (la intervencidon de asociaciones de consumidores o
instituciones por el estilo es, realmente, minima). Esto hace que el
caracter polémico-persuasivo de lo publicitario casi desaparezca:
mas que persuasion la funcién global de la publicidad es el
adoctrinamiento, la construcciéon de lo imaginario, de una vision del
mundo, omnicomprensiva y totalizante puesto que no tiene
competidores...”35

3 PEREZ Tornero, José M. Op. Cit. p.128
35 PEREZ Tornero, José M. Op. Cit. p.140



Dentro de este contexto, el
slogan muestra que aldn se tiene la
intencién de mostrar la imagen de los
hombres como atractivos
econémicamente para las mujeres, es
decir, la divisibn de los roles en la
sociedad. No perder el papel de gran
importancia que se ha forjado durante
muchos siglos: los hombres dadores de
poder.

“La idea de que la masculinidad
es la internalizacion del rol sexual
masculino permite el cambio social, lo
cual se considerdé a veces una ventaja
de la teoria de roles frente al
psicoanalisis. Como las normas del rol
son hechos sociales, pueden
transformarse también a través de
procesos sociales. Esto ocurrira siempre
que los agentes (los medios) de la
socializacion- la familia, la escuela, los
medios de comunicaciébn masiva-
transmitan nuestras expectativas.’”36

Ahora, no todo es reflejo del
pasado, ya que también existen
elementos que estan presentes y que
reflejan las transformaciones que los
hombres estan sufriendo: cambio de la
perspectiva en la vida
socioecondmica y cultural, y es ahi
donde esta la importancia de mostrar
la nueva cara de los hombres.

3 CONNELL, R.W. Masculinidades. México: UNAM- Programa Universitario de Estudios de Género.2003.p. 42
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3.5.2.3 Dimensién narrativa (plano verbal)

Dentro del campo verbal de la campafia de Rounderbum Silver, se
observa que el lenguaje gque se utiliza es el idioma espafiol, sin embargo, esta
marca es extrajera y hace uso de muchas palabras en inglés: marca, sitios web
y nombre del producto, aun asi, se adapta a la lengua del pais al que se esta

dirigiendo el producto, ejemplo de ello, es el slogan (parte fundamental de un
mensaje publicitario).

Espariol Inglés

Slogan Nombre del producto

Indicador para la compra via web

Logo y nombre de la marca

Sitio web oficial

Sitio web para comunicarse Sitio oficial de la marca

Informacioén de la tienda departamental Sitio para realizar la compra via web
donde realizar la compra
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El lenguaje de la publicidad de Rounderbum Silver puede ser un poco
confuso, ya que si el receptor no tiene conocimientos del idioma inglés, no
entendera de inmediato el mensaje, pues se utiliza una metafora: A ellas les
encanta la plata, en donde si se queda con ese texto, sin leer la parte de
abajo Rounderbum Silver, entendera que a las mujeres les gusta el dinero de
los hombres, sin embargo, si analiza mas abajo (Rounderbum Silver) y se tiene
conocimiento de la palabra Silver, que en inglés significa plata, se llegara a
comprender que el slogan se refiere a la marca de la ropa interior y no un
aspecto monetario.

Ahora, el utilizar este tipo de slogan “A ellas les encanta la plata”, da pie
a querer conocer mejor el mensaje, ya que a los hombres le interesa conocer
gué les gusta a las mujeres de ellos, entonces esto da pauta para ser atractivo
el mensaje tanto visual como narrativo.

Por lo tanto, el lenguaje que vuelve pieza fundamental en el
entendimiento del un mensaje y por lo mismo, se debe tener mas claro qué
tipo de narracion se utilizara dentro de un anuncio, ya que puede resultar
contraproducente, utilizar palabras y lineamentos no acordes a la publicidad y
publico al que se esta dirigiendo.

Ahora, para conocer mas a fondo el significado de la palabra
Rounderwear (nombre de la marca y empresa) fue necesario introducirse a la
pagina de internet de la marca en la version en espariol (ya que la mayoria de
los sitios webs de la misma se encuentran en inglés:

“Rounderwear® se origina de dos palabras, “rounder” y “underwear”,
siendo asi una marca de ropa interior que da forma a las curvas del cuerpo
humano.

Rounderwear S.A de C.V. fue constituida en el 2007 y sus instalaciones se
encuentran en el estado de Tlaxcala dentro del parque industrial Costuras y
Manufacturas de Tlaxcala. La empresa esta especializada en el desarrollo en
el desarrollo, manufactura y comercializacion de prendas y accesorios intimos.

La empresa cuenta con varias marcas internacionales que se
distribuyen globalmente.

-Wonderbum™
-Wonderjeans®
-Wonderies™
-Rounderbra™
-Jam™

En México los productos Rounderwear® se distribuyen en las principales
tiendas departamentales y de autoservicio del pais.

-Liverpool (que aparece en el anuncio que se esta analizando)
-Fabricas de Francia

-Sears

-Dorians
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-Sanborns
-Soriana
-Comercial Mexicana

Asi como de empresas de venta directa como Avon y Fuller.“37

Esta es la versibn en espafiol para México de la pagina oficial de
Rounderwear, ya que también existe el sitio web en inglés, el cual tiene
muchas semejanzas con el anterior:

37 http:/lrounderwear.com.mx./
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Dentro del sitio web en espafiol de puede observa en la parte superior
de la pagina, varias portadas de revistas, de la cuales resaltan los nombres
Men’s Heatl y Maxim

Ahora, en la pagina que indica el anuncio impreso
se encuentra en su totalidad escrito en inglés, entonces esto no resulta muy
viable para los paises en donde se habla el espafiol:
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3.6 Hacia una nueva masculinidad

El miedo de los hombres a las mujeres y a lo femenino no es un fenémeno

moderno ni una consecuencia del auge del feminismo y el ataque furioso al
patriarcado. Se remonta a los griegos (y mas alld) y a la mitologia griega en la que la
hermosura de las Musas se veia compensada por la crueldad de las Sirenas, Arpias,
Furias y Gorgonas...

Anthony Clare

Hablar de masculinidad no es nada facil, implica ciertas complejidades
no definidas, sin embargo, hacer una aproximacion de ésta, si es posible. “Las
aproximaciones semidticas abandonan el nivel de la personalidad y definen la
masculinidad a través de un sistema de diferencias simbdlicas en el cual se
contrastan los espacios masculino y femenino. Asi, la masculinidad queda
definida como la no feminidad.”38

Para Connell “En lugar de intentar definir a la masculinidad como objeto
(un tipo de caracter natural, un promedio de comportamiento, un a norma),
necesitamos centrarnos en los procesos y las relaciones a través de los cuales
los hombres y las mujeres viven vidas ligadas al género. La masculinidad, hasta
el punto en que el término puede definirse, es un lugar en las relaciones de
género, y en los efectos de dichas practicas en la experiencia corporal, la
personalidad y la cultura”. 3°

Dentro los cambios socioculturales y econdmicos de nuestras nuevas
sociedades, los cuales son cada vez mas visibles, y por lo mismo se hacen mas
adaptables y palpables en las transformaciones de hoy en dia. Y por lo mismo,
se tiene mas presente los sucesos que estan ocurriendo entres los géneros

Ahora, estos intercambios de visibn mas humana, no han sido nada
facil, ya que requiere de esfuerzos mas alld de lo econémico, sino también
mental, psicolégico, emocional, laboral, social, etcétera, dando como
resultado un desgaste y frustracibn de ambas partes pero mas significativa de
la otra (hombres), lo cuales en ocasiones caminan sin conocer el verdadero
camino al cudl dirigirse.

“Los hombres inmersos en la realidad publica de una
economia capitalista y materialista en auge parecen impulsados
por una compensacidn neurdtica excesiva, una preocupacion por
lo mejor y mas grande, para mantener a raya un sentido de
insuficiencia profundo y persistente. Para tener éxito, un hombre
necesita construir, acumular, atesorar obsesivamente, ya sea dinero,
éxitos, prestigio, aceptacion o poder.”4°

Tal vez estos cambios ejerzan un desamparo colectivo, ya que desde
hace siglos los hombres han tenido una cobija protectora y muy poderosa, el
patriarcado, él cual se encarg6 de dotar de un poderio inmenso a los varones,

3 CONNELL, R.W. Op. Cit. Pp.107 y 108
3% CONNELL, R.W. Op. Cit. Pp.108 y 109
40 CLARE, Anthony. Hombres: la masculinidad en crisis. Espafia. Taurus. 2000.p.248
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sin embargo, la lucha constante de algunas décadas en adelante, han
logrado cambiar una vision mas plural y mas justa entre mujeres y hombres.

No todos los cambios no siempre son bien recibidos y por lo mismo,
Anthony Clare menciona: “Por lo tanto, los hombres no sélo tienen miedo de
las mujeres y esta furioso con ellas. Se temen mutuamente y estan furiosos unos
con otros. Los hombres abominan de lo femenino no sélo en las mujeres, sino
en ellos mismo.”4

Ahora, los hombres deben conocer qué terreno estan pisando y para
doénde dirigirse, ya que no se pueden quedar “estancados” contemplado lo
que algun dia fue la “gloria patriarcal”, sino adaptarse y abrirse camino ante la
sociedad cambiante. “De modo que, a partir de aqui, ;¢addnde vamos los
hombres? En primer lugar, debemos reconocer dénde estamos. Y donde
estamos sefiala el principio de fin del control masculino. Esa es la realidad.
Como hombres podemos negarlo, luchar contra ello, proyectar nuestras
frustraciones y nuestra ira contra lo que consideramos el origen de nuestra
creciente debilidad, sean las mujeres de nuestra vida o el movimiento feminista
en general. Pero si los hombres insisten en hacer cualquier de estas cosas o
todas, entonces estan perdidos.”42

Se debe tener en cuenta que los para los hombres no ha sido nada
facil, “ser un verdadero hombre” ya que desde antes de nacer, esta
encomendado a instalarse en su papel que le corresponde dentro de la
sociedad, y por lo mismo, ha ejercer un poder radical en todo las ambitos en
que se desenvuelva, “La cultura de masas normalmente supone que detras
del flujo y reflujo de la vida cotidiana existe una masculinidad verdadera, fija.
Por eso se repiten frases como “hombres de verdad”, *“hombres por
naturaleza”, “lo masculino profundo”. Un amplio espectro de disciplinas, que
incluye al movimiento mitopoético masculino, al psicoanalisis jungiano, al
fundamentalismo cristiano, la sociobiologia y la escuela esencialista feminista,
comparte esta opinién.”43

Sin embargo, tampoco ha sido nada facil para las mujeres, que han
estado despuntando con muchos esfuerzos. “... podemos aprender de las
mujeres, quienes, a lo largo del siglo pasado, han sometido la relaciéon tensa y
desequilibrada entre el mundo publico politico, del que estaban en gran parte
excluidas, y el mundo privado doméstico, en el que estaban en gran parte
inmersas, a un analisis intenso y constante. Los hombres deben hacer lo mismo.
Hay, jpor fin!, signos de que, en realidad, esto estd empezando a ocurrir, que
los hombres y las mujeres juntos estan empezando a determinar sus verdaderos
deseos y necesidades y los auténticos obstaculos para su satisfaccion. Y los
hombres pueden hacerlo.”#

Ahora, estas concepciones estan quedando atras y por lo mismo, tanto
como hombres y mujeres deben estar mas conscientes de qué terrenos estan
pisando y qué papel estan construyendo dentro la sociedad; esto con el fin de

4 CLARE, Anthony. Op. Cit. p. 284
42 CLARE, Anthony. Op. Cit. p.301
“* CONNELL, R.W. Op. Cit. p.73

* CLARE, Anthony. Op. Cit. p.301
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formar un mejor sociedad, mas plural y prudente de los cambios que estan
ocurriendo y estan por ocurrir, para asi no entrar en una crisis mas profunda
entre géneros. “... resulta que la “guerra de los sexos” no es cosa de broma. La
lucha social surge de desigualdades como ésta. La conclusibn es que la
politica de la masculinidad no puede preocuparse Unicamente de la vida

personal y la identidad. También tiene que plantear cuestiones de justicia
social”. 4

4 CONNELL, R.W. Op. Cit. p.124
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Conclusiones

La masculinidad es un objeto de estudio complejo, ya que implica
remontarse a multiples fases de la historia de la humanidad, desde su
concepciéon hasta hoy en dia, pues siempre ha estado presente, y por lo
mismo, requiere de elementos valiosos para su analisis.

Ahora, la importancia de la publicidad- especificamente de las revistas-
es vital para el estudio de las nuevas visiones que se tiene de la masculinidad,
es decir, es una herramienta omnipresente que ofrece un canal de
comunicacion para demostrar coOmo se esta concibiendo las nuevas formas
de ver alos hombres y el papel que ejerce dentro de nuestra sociedad.

Sin embargo, también la publicidad puede ser efimera, irse y nunca
volver, es ahi en donde esta la importancia de realizar un buen anuncio, que
no se olvide, que esté constantemente presente y que se guarde en la mente
de los consumidores.

“Al igual que la moda (la publicidad) estd hecha para ser
olvidada, entra en la gama creciente de los productos sin residuos
de la cultura autodegradable. No cabe duda sin embargo de que,
reoxigenandose de este modo, lleva a cano su mejor tarea: dar una
imagen positiva de los productos, retener al publico y limitar la
practica del zatting. ¢no es éste el autentico suefio de todo
publicista?” 1

Por otra parte, los cambios que se han estado presentado en los nuevos
enfoques del genero, han sido parte de la evolucién que esta ocurriendo entre
hombres y mujeres ademas de ser parte de los cambios socioculturales,
politicos, econdmicos, sexuales, emocionales, etcétera.

Estds transformaciones en ocasiones cuestan trabajo, y mas si las
diferentes concepciones (patriarcado, machismo, homofobia, etc.) han sido
arraigadas desde hace muchos siglos, lo cual provoca que “El concepto de
tendencias a la crisis tiene que distinguirse del sentido coloquial en el cual
hablamos de una “crisis de la masculinidad”. Como término teodrico, crisis
presupone un sistema coherente de algun tipo, que se destruye o restaura
gracias a lo que la crisis produce. La masculinidad, como hasta ahora hemos
visto, no es un sistema segun este sentido. Mas bien es una configuracion; en
un lugar hablaremos de su fractura o transformacion. Sin embargo, si podemos
hablar I6gicamente de la crisis de un orden de género como un todo, y de sus
tendencias hacia la crisis”.?

La fuerza que ejerce la masculinidad en nuestros dias, no ha sido
desbancada sino todo lo contrario, estd tomando aires hacia nuevas formas
de ejercer lo masculino, siempre y cuando se tome en cuenta que no es una
guerra de sexos, sino una transformacion I6gica del despertar entre éstos: “Este
tipo de tendencias a la crisis siempre incluiran a las masculinidades, aunque no

L Gilles, Lipovestky, citado de la tesis de licenciatura de SOTO Guerrero, Nantli, Op.Cit. p.165
2 CONNELL, R.W. Op. Cit. p.126
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necesariamente las fracturaran. Las tendencias hacia la crisis provocaran, por
ejemplo, intentos de restablecer la masculinidad dominante.”s

Ahora, todo cambio tiene sus consecuencias, es decir, los hombres se
han de sentir desprotegidos y confundidos, ya que por se siente con mas
frecuencia la tendencia de un cambio en ellos, es decir, los medios de
comunicacién - en este caso las revistas- han estado impulsado estas
transformaciones, ya que ejercen un poder comunicativo fuerte, en donde se
reflejan varios elementos que afios atras no se tenia pensado tratar.

“La sensacidon de estar en un callején sin salida se refuerza
porque estos hombres sienten que el tiempo se ha detenido. Aunque
tenian claro qué cualidades querian desarrollar, no les ocurria lo mismo
respecto al futuro al cual los llevaria su reconstruccién. Su renuncia a
carreras “normales” habia borrado las imagenes convencionales del
curso de una vida y, hasta ese momento, no habia nada que ocupara
su lugar.

A veces el momento de separacion parece depender sélo
de la voluntad. El proyecto de rehacer el yo masculino requiere
bastante fuerza de voluntad si consideramos que otros hombres se
burlaran de esta idea, la homofobia, que todavia esta presente, y la
ambivalencia hacia las feministas. Sin embargo, no es lo Unico
involucrado. El proyecto se confunde con las relaciones y emociones a
través de las cuales la masculinidad se formd inicialmente. En estas
relaciones y emociones existen motivos que sostienen el nuevo trabajo
emocional, ademas de ciertas razones que lo conforman y limitan.”4

La publicidad en las revista para hombres Maxim para hombres y Men’s
Heatlh en espafol son una muestra de lo que hoy en dia esta ocurriendo
dentro de las nuevas concepciones y visiones de la masculinidad, son parte
del canal comunicativo palpable para visualizar las actuales tendencias hacia
los hombres y su entorno social.

“En resumen, el proyecto de rehacer la masculinidad puede
configurarse emocionalmente de diversas formas. Ninguna de ellas
parece resolverse bien o de forma particularmente estable. Creo que
esto se debe a que estos dilemas emocionales no se resuelven sélo al
nivel de la personalidad. Para conseguir llevar mas ala la
reconstruccion del género es necesario moverse a otro terreno, en el
cual sea posible aludir directamente las fuentes estructurales de la
contradicciobn emocional. Es necesario moverse hacia la practica
colectiva.”™

Es asi como se muestran las nuevas tendencias del hombre de hoy en dia,
preocupado mas por su estado fisico, sexual, laboral, de pareja, etcétera,
dejando de lado las represiones de décadas pasadas para darle la
bienvenida al hombre “metrosexual, con su cuidado extremo por la

3 CONNELL, R.W. Op. Cit. p.127
4 CONNELL, R.W. Op. Cit. p.188
5 CONNELL, R.W. Op. Cit. p.193



84

apariencia, llegé a considerarse como la proyeccion del lado femenino del
hombre; al principio, simplemente como un complemento de su personalidad,
pero después esta tendencia comenzd a ser criticada al considerar que los
hombres competian con las mujeres en imagen y por tanto “no era normal”,
por decirlo de alguna manera. Asi, se dio paso al ubersexual, que si bien se
preocupa por la imagen, no lo hace en extremo, pues su fin es lucir varonil
para agradar al sexo opuesto.” |, sin dejar de lado, la esencia misma de lo
masculino que se forja en cada sociedad.

Ahora, el analisis semidtico a las revistas Maxim para hombres y Men’s
Heatlh en espafiol son parte de un ejemplo de los signos, estructuras y
significaciones que esta manejando la publicidad, para evidencias las nuevas
estructuras de géneros y cudles son las nuevas formas de ver el rol masculino,
sin embargo, tampoco es en su totalidad, ya que también existen ciertos sin
elementos y valores patriarles del pasado.

Por lo tanto, estas nuevas formas de vision mas abierta y mas plural, no
debe s6lo balancearse de un solo lado, sino que es accién colectiva, ya que
tanto mujeres como hombres son parte de una misma comunidad, en la cual
se debe retomar un ejercicio mas sumado a una mejora de la sociedad.

“La importancia de la educacion para la politica de la
masculinidad se deriva de la ontoformatividad de las practicas de
género, del hecho de que nuestros decretos respecto a los que es
masculinidad y feminidad hacen que cierta realidad social se ponga
en accion. La educacion se discute a menudo como si solo incluyera
informacién, maestros, maestras que aplican dosis medidas de hechos
en las cabezas de sus alumnas y alumnos; sin embargo, ésta es sélo
una parte del proceso. A un nivel mas profundo, la educacioén es la
formaciéon de capacidades para la practica de la justicia, de la forma
en que estas capacidades se desarrollan y distribuyen, y de la forma
€en que se ponen en accioén.”’

Por ultimo, los medios de comunicacion — las revistas- y las instituciones
sociales deben de realizar programas mas conscientes, sobre lo que esta
ocurriendo a nuestro alrededor, ya que es bien sabido, o importante que éstos
son en nuestra sociedad y por lo mismo, se conoce la fuerza que ejercen en el
consciente colectivo.

6 DE LA ROSA Mejia, Jessica Libertad. Op.Cit. p. 281
7 CONNELL, R.W. Op. Cit. p.322
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