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Resumen. La ausencia de representacion femenina en ambiente laboral es un dato que surge de un estudio macro. En un relevamiento
de mas de 400 imagenes publicitarias en Para Ti —revista con un siglo en el mercado editorial argentino— se identifica una serie
fotografica que ofrece la unica referencia a mujeres en situacion laboral. De alli se elabora un estudio de caso en el que se presenta un
analisis semiotico y una propuesta discursiva en clave femvertising, perspectiva publicitaria que pretende superar el sexismo a través
de una representacion femenina vinculada a la autonomia, al equilibrio entre vida laboral y afectiva, evitando el foco casi exclusivo en
el cuidado del cuerpo, la belleza y la estética.
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[en] Women in employment, the absent stereotype: a semiotic case study in Para Ti Magazine

Abstract. The absence of female representation in employment situation is a data that emerges from a macro study. In a survey of more
than 400 advertising images in Para Ti —a magazine with a century in the Argentine publishing market— a photographic series is
identified that offers the only reference to women in employment. From there, a case study is elaborated in which a semiotic analysis
and a discursive proposal are presented in a femvertising key, an advertising perspective that aims to overcome sexism through a female
representation linked to autonomy, to the balance between work and affective life, avoiding the almost exclusive focus on body care,
beauty and aesthetics.
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1. Introduccion La representacion de las mujeres en las publicida-
des es un problema largamente recogido desde la
academia (Goffman, 1979; Kang, 1997; Lindner,
2004; Gill, 2007, 2008, 2016; McRobbie, 2009,
2016; Navarro y Martin, 2011; Royo Vela et al.,
2005) que ha buscado evidenciar estereotipos o ad-

vertir sobre la cosificacion del cuerpo femenino en

“La cultura es memoria” (Lotman y Uspensky, 2000:
170) y los medios de comunicacion, mas especifica-
mente la publicidad, juegan un papel clave en la
configuracion de esa memoria porque plasman, pro-

vocan y promueven una cosmovision (Vilarnovo,
1992). Son hacedores de mensajes (Madrid Canovas,
2005), acerca de roles, comportamientos y aparien-
cias esperadas (Lindner, 2004). El “analisis textual de
estos significados” (Denzin, 1992: 35) nos permite
desentrafiar y visibilizar ciertas apreciaciones sobre
los géneros.
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vistas a promover productos. Si bien se advierten
ciertos progresos en el discurso publicitario —el fe-
mvertising por ejemplo (Jalakas, 2017; Menéndez
Menéndez, 2019) que busca mostrar la autonomia
femenina— la realidad es que todavia la representa-
cion de mujeres sigue cerniéndose a ambientes do-
mésticos o a situaciones de poca ocupacion del tiem-
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po (Espin etal., 2006; Instituto de la Mujer, Ministerio
de Igualdad, 2009). A su vez, el mismo femvertising
es a veces una mercantilizacion de la imagen de mu-
jeres, al promover representaciones tefiidas de su-
puestos de autonomia, diversidad etaria, corporea,
etc. tal y como sostienen Franco et al. (2022).

En una investigacion mas macro que se esta reali-
zando® sobre la representacion de las mujeres en Para
Ti —revista con mas de 100 afios en el mercado edito-
rial argentino— se ha descubierto un hecho significati-
vo. En mas de 400 publicidades relevadas en 2018*
—afio de su ultima publicacion en papel— se hall6 una
sola representacion femenina en una posible situa-
cion laboral cuyo titulo y anclaje (Barthes, 1986) no
es otro que moda masculina “Inspiracion Tomboy”.
En esta produccion de moda’®, la modelo se encuentra
camino a lo que podria interpretarse como un trabajo.
En el resto de las publicidades de la muestra macro,
las mujeres se localizan en espacios domésticos, en
exteriores relacionados al ocio o en estudios fotogra-
ficos. Este descubrimiento (de 400 imagenes solo una
serie se refiere a mujeres en ambiente laboral) nos
permitio disefar un estudio de caso fijandonos como
objetivo general reflexionar sobre la ausencia de re-
presentacion femenina en situacion de trabajo (ofici-
nas, fabricas, empresas, etc.) siendo que el mercado
laboral es compartido por hombres y mujeres (Lupica
et al., 2008). Y como objetivo especifico, nos propu-
simos desentrafar qué tipo de representacion ubica a
las mujeres en situacion laboral, cudles son los signi-
ficados asociados y los estereotipos de género que se
plasman. Para llevar a cabo este analisis semiotico —
discursivo se tomaron en cuenta principalmente las
categorias propuestas por Goffman (1979).

2. Estado de la cuestion
2.1. La importancia de las revistas femeninas

Los medios son artifices de la realidad a la que perte-
necen, actiian, pero al mismo reflejan el sentir de una
época. Especificamente las revistas femeninas, en su
construccion performativa influyen sobre los “modos
de comprender el amor, los cuerpos, la sensualidad,
los placeres y deseos” (Schaufler, 2017: 15). Las re-
vistas de moda son agentes legitimadoras que con su
hacer divulgan paradigmas de conocimiento ¢ inter-
pretacion de roles de género. “No sélo emiten mensa-
jes comerciales, sino que realizan actos semioticos al
mas puro estilo austiniano ya que saben hacer cosas
con el lenguaje” (Madrid Canovas, 2005: 17).

3 Son conclusiones parciales de una tesis doctoral del Programa de
Doctorado interuniversitario en Estudios de Género: Culturas, Socie-
dades y Politicas realizado en la Universitat Rovira I Virgili.

4 E12018 es un afio bisagra en la historia de Para Ti, ya que es el ulti-
mo en el que la revista se imprime en papel. Desde 2019 en adelante
solo se ofrece de forma online en parati.com.ar

> En el relevamiento macro se han tomado publicidades de pagina
completa y producciones de moda donde la revista expone una tema-
tica con micro publicidades de empresas externas.
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Al igual que otras formas de cultura popular, las revis-
tas a menudo se consideran espejos potenciales o qui-
zas incluso agentes de cambio social y, por lo tanto, el
papel de las revistas en la sociedad se considera un
tema importante para la exploracion académica (Ytre-
Arne, 2011: 249)°.

Quienes se han dedicado a estudiar el surgimiento
y continuidad de las revistas femeninas, focalizadas
principalmente en la moda y en el cuidado de la belle-
za (Figueras, 2005; Gallego, 1990; Lipovetsky, 1999;
McRobbie, 2016; Menéndez Menéndez, 2009; Riera
y Maz Figueras, 2012; Royo Vela, 2005; Ytre-Arne,
2011) coinciden en que son los mismos anunciantes
quienes generan el contexto ideal para que también
desde el anclaje periodistico se alimente el mito de
belleza (Wolf, 1992), que continua reproduciéndose
de forma sistematica y similar en distintas revistas
dedicadas al género femenino, cualquiera sea el pais
del que se trate. “Si el contenido del mito es entera-
mente contingente, ;como comprender que, de un
extremo al otro de la Tierra, los mitos se parezcan
tanto?” (Lévi-Strauss, 1974: 231). Mito que se trasla-
da finalmente en algunos pocos conceptos que se tra-
ducen en piezas graficas, producciones de moda, pu-
blicidades, articulos de indole periodistica: “Tanto los
mensajes como las imagenes confirman la definicion
de la mujer como género consagrado a la belleza”
(Lipovetsky, 1999: 144). La busqueda de la belleza es
el eje transversal, mientras que el espacio publico, el
trabajo en términos de realizacion personal y profe-
sional es el gran ausente. “Las revistas femeninas, en
mayor o menor medida, contribuyen a la construccion
de la exclusion de la mujer de la plaza publica, y, de
esta manera, convalidan una suerte de agorafobia so-
cialmente establecida” (Torre, 2011: 13).

En Argentina, una revista iconica dedicada al pi-
blico femenino es Para Ti, con mas de 100 afos en el
mercado editorial representa un material extraordina-
rio sobre estudios culturales (Denzin, 1992). Desde
1922, ano de su fundacion, a 2018 la revista se publi-
c6 semanal o mensualmente en papel, hasta pasar en
2019 sdlo a una version online (IVC, 2022) dejando
para siempre las impresiones graficas. Con una tra-
yectoria tan extensa como rica en sus posibilidades
de investigacion, Para Ti ha sido foco de innumera-
bles estudios (Bavosi, 2020; Bontempo, 2011, 2012;
Bordignon, 2017; Farias, 2015, 2020; Pinto, 2007;
Prestigiacomo, 2007; Schaufler, 2022, entre otros).
Analizar sus piezas graficas es adentrarse en la cultu-
ra que atraviesa un determinado momento histdrico.

2.2. Los estereotipos publicitarios

La publicidad se construye a partir de la generacion
de estereotipos de facil comprension (Jalakas, 2017,
Lippman, 2003) por lo que la fusion entre el aviso
comercial y el estereotipo es una alianza indiscutible
que responde a la esencia misma de la publicidad y de

¢ La traduccion es de nuestra autoria.
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los medios como “supersimplificadores” (Lazarsfeld
y Mengzel, 1998: 115). Buscamos poner en evidencia
los sesgos de género que se utilizan en ciertas publici-
dades argentinas sin pretender con ello encontrar el
estereotipo correcto fruto de una mirada inocente
(Instituto de la Mujer, 2009: 20) sobre el asunto, pero
si nos focalizamos a lo largo de este trabajo en que
“los anuncios suelen fallar en la representacion de la
vida real de las mujeres” (Franco et al., 2022: 398).
Goffman (1979) fue pionero en la rigurosidad de
analisis para desentrafiar estereotipos de género, esta-
bleciendo varios patrones de representacion femeni-
na, principalmente, buscando describir el tratamiento
publicitario. Ulteriores relevamientos (Lindner, 2004;
Kang, 1997) remiten de una u otra manera al autor y
han servido para realizar numerosos estudios semioti-
cos — discursivos sobre representaciones femeninas o
masculinas en el discurso publicitario y por lo tanto
valoraciones sobre imaginarios colectivos (De Andrés
del Campo, 2006; Diaz Soloaga, 2007; Ddoring &
Poschl-Guenther, 2006; Tortajada, et al. 2013).

Debido a que la publicidad es un factor tan crucial en la
formacion de nuestras percepciones acerca de los roles
de género, los andlisis de los anuncios impresos son ne-
cesarios para obtener una mejor comprension de la for-
ma en que se retrata a las mujeres (Lindner, 2004: 412).

En el estudio de caso que nos convoca —nica
produccion de moda con referencia a mujeres en si-
tuacion laboral- hemos tomado estas categorias de-
sarrolladas por Goffman (1979):

— «Tamaiio relativo» (p. 28): refiere a las esceni-
ficaciones donde las mujeres aparecen con un
tamafio mas pequeflo y una altura mas baja que
los hombres.

— «Tacto femeninoy» (p. 29): sugiere situaciones
donde las mujeres aparecen, con mayor fre-
cuencia que los hombres, tocando objetos (ya
sea usando las manos u otras partes del cuerpo)
de manera no utilitaria y también tocandose a
si mismas de forma suave, como si ellas fueran
un objeto precioso.

— «Ordenamiento de funciones» (p. 40): se refie-
re a los contextos donde los hombres poseen un
papel de tipo ejecutivo cuando cooperan con
mujeres, retratadas en papeles asistenciales.

— «Retirada permitida» (p. 47): se refiere a la
observacion de mujeres abstraidas o desorien-
tadas psicologicamente, mirando al vacio,
presentes fisicamente, pero como idas.

2.3. Analisis del discurso

Interpretar no consiste en intentar recuperar algo pre-
existente, sino en comprender las significaciones
plasmadas en una aparente naturalidad del mensaje
visual (Joly, 2012). Las publicidades son textos pla-
gados de elementos no manifiestos en el plano de la
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expresion y que pueden ser actualizados segun el
bagaje cultural de la persona lectora (Eco, 1993).

En este estudio de caso, abordamos los tres nive-
les de lectura. En primer lugar, el mensaje iconico, es
decir, la imagen denotada. Se refiere al horizonte ob-
jetivable de la imagen, conformado por todos los
elementos que percibimos, incluyendo desde la mas
pequena unidad de analisis hasta los objetos que se
encuentran en ella (Aparici et al. 2009). “No se en-
cuentra nunca (al menos en publicidad) una imagen
literal en estado puro” (Barthes, 1986: 38). En segun-
do lugar, el mensaje pléstico, la imagen connotada,
interpretada segun un pacto de lectura (Eco, 1993). Y
en tercer lugar, el mensaje lingiiistico, siempre pre-
sente en imagenes publicitarias e informativas (Ma-
drid Canovas, 2005). En este caso veremos que el
aspecto lingiiistico juega un papel preponderante
respecto a la serie fotografica.

El mensaje lingiiistico “tiene un importante rol en
la produccion de sentido, dado que puede tanto am-
pliar el campo de connotaciéon como frenarlo o va-
ciarlo” (Barthes, 1986: 36). La relacion simbiotica
entre texto e imagen se estructura, segiin Barthes de
dos formas: anclaje y relevo. En la primera, el texto
facilita el como deberia interpretarse la imagen poli-
sémica, reduciendo la amplitud de significados que
se ofrecen. Es el encargado de canalizar y determinar
la interpretacion (Joly, 2012). En la segunda, en cam-
bio, lo lingiiistico complementa el mensaje visual
aportandole el significado que la imagen no ofrece
por si misma.

Estos tres niveles se amalgaman y dan sentido
entre si. “El modo en el que funcionan los signos vi-
suales es complementario ya que el mecanismo de
lectura sobre los mismos no es lineal” (Joly, 2012:
99). Los signos plasticos generan una suerte de rese-
mantizacion del signo iconico mediante procedi-
mientos discursivos que asocian los signos iconicos
con los signos lingliisticos, para proponerse como
una relacion semejante a la denotacion y connotacion
(Barthes, 1986). A su vez, la interpretacion de los
distintos tipos de signos (plasticos, iconicos y lin-
giiisticos) juega con un saber sociocultural de la per-
sona lectora que es el resultado de un aprendizaje
previo (Eco, 1993), donde se desencadena todo un
trabajo de asociaciones mentales.

3. Metodologia

El estudio de caso se concentra en una sola unidad de
analisis (Hernandez-Sampieri y Torres, 2018) que,
como muestra tedrica, no representa a una poblacion
(Carazo, 2006) sino que es de tipo decisional (Yuni &
Urbano, 2014), es decir no ha sido una busqueda alea-
toria sino elegida por sus elementos inicos e iconicos.
Sobre una muestra de 400 imagenes publicitarias es la
unica referencia a mujeres representadas en situacion
laboral. Esta particularidad tematica (mujer camino a
un posible trabajo) se suma a otra mas técnica: es la
unica produccion de moda que usa imagenes tomadas
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con un efecto fotografico de contrapicado. Este ha-
llazgo nos permitio elaborar un estudio de caso de al-
cance descriptivo (Herndndez-Sampieri & Torres,
2018) a través de un analisis del discurso, semidtico
visual (Joly, 2012). Nuestro estudio de caso se confor-
ma sobre la base de la produccion de moda de Jorge
Ledn, cuya autoria fotografica corresponde a Ratl de
Chapeau Rouge (Para Ti, 2018).

Sin necesidad de hablar de la “representacion au-
téntica de las mujeres” (Menéndez Menéndez, 2019:
97) consideramos que apelar al género masculino
(moda Tomboy, inspiracion masculina) para ilustrar
un posible ambiente laboral es reafirmar una depen-
dencia femenina, degradando la autonomia, la auto-
gestion y, sobre todo, dejando de lado la gratificacion
personal de trabajar y realizarse profesionalmente.
Detectar esta falencia representacional de mujeres en
el mercado laboral (Lupica et al., 2008) nos ha lleva-
do a elaborar un estudio de caso en el que se exhibe
un analisis semiotico visual, examinado desde una
postura critica las construcciones de sentido (Barthes,
1986). Las imagenes polisémicas que nos convocan
juegan con la alternancia, cuidadosamente medida,
de significados obvios, ambiguos y otros que requie-
ren de actualizacion discursiva para salir a la luz
(Eco, 1993).

4. Analisis semiotico
4.1. Mensaje iconico

En linea con lo que expresa Joly (2012) diremos que
en el primer nivel del mensaje nos encontramos fren-
te a imagenes de una mujer joven, de tez clara, rostro
palido y apariencia fisica ectomorfa (Verderber et al.,
2013) esto es, delgada y con poca musculatura.

El rasgo estético mas apreciado para el hombre y que
realza la estética masculina es la musculatura, mientras
que en la mujer el rasgo corporal se traduce en la del-
gadez que presente. Una representacion no casual y
explicita de la inferioridad femenina de la que se hacen
eco los medios de comunicacion hasta la saciedad
(Vega et al., 2019: 165).

Solitaria, se encuentra en exteriores, a la luz del
dia, posando parada y con las piernas abiertas, ya sea
de modo estatico o caminando sobre las veredas de
Buenos Aires, en una zona de oficinas cercana a
Puerto Madero. Viste prendas que, si bien podrian
asociarse a primera vista con la moda androgina de
tipo genderless (sin género), el titulo de la serie im-
pone el marco de interpretacion al decir que se pre-
senta un estilo fomboy. Se identifican blazers, boinas,
corbatas, pantalones, chaquetas, trajes holgados que
denotarian un estilo varonil occidental que podria
asociarse a vestimenta de oficina.

La eleccion del lugar no ha sido casual, ya que la
escenografia plasma signos de identidad colectiva
sobre la estereotipacion del género y el habitat repre-
sentado (Vianello & Caramazza, 2002). Los edificios
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dan marco a la modelo que se situa de forma paralela,
por delante o sobre la estructura, como si estuviese
acoplada o incluso conformando simbodlicamente par-
te del arquetipo espacial. La vinculacion con el con-
texto visual expresa valores y prioridades culturales
que son representadas a través de convenciones y sis-
temas abstractos. En las practicas significantes repro-
ducidas en el ambito publicitario se han identificado
con lo femenino: el circulo, la elipse, la linea curva, la
tienda, la cueva, el laberinto y el espiral; y con lo mas-
culino: el angulo recto, el cuadrado, el orden ortogo-
nal, el monumento, el rascacielos, el obelisco, la pira-
mide y el cubo (Segovia, 1992). La arquitectura de
tipo cubica, las formas agudas, las lineas rectas, plas-
marian ese estereotipo de virilidad unido a una vesti-
menta que se la ha catalogado como fomboy.

Junto a la descripcion de la modelo y del espacio,
nos detenemos en los colores, que transpiran una no-
menclatura de significaciones simbolicas y culturales.
La utilizacion de las paletas no es neutral en cualquier
publicidad (Franco et al., 2022). La serie fotografica
esta atravesada por el color azul que, ademas de con-
notar masculinidad, suele asociarse con lo infinito, lo
majestuoso y lo noble, cualidades relacionadas con el
cielo y el mar (Aparici et al., 2009). “La vieja identifi-
cacion de lo masculino con el azul y de lo femenino
con los rojizos y rosaceos sigue funcionando en la
publicidad (De Andrés del Campo, 2006: 263-264).

4.2. Mensaje plastico

Constatamos que la funcion del mensaje publicitario,
al ser esencialmente conativa (Joly, 2003) se halla
centrada en la destinataria. “Algo est4 alli, in praesen-
tia, que puedo percibir (un gesto, un color, un objeto),
que me da informacion sobre algo ausente o imper-
ceptible, in absentia” (Joly, 2003: 36). Alli encontra-
mos procedimientos de implicacion plasticos (como
la composicion o la diagramacion) que denotan una
interpelacion “nosotros/ustedes” y que, en la particu-
laridad del presente caso de estudio, enfatizan dispa-
ridades o asimetrias simbolicas que conforman un
antiguo entramado de relaciones de poder entre los
géneros (Gill, 2007).

Para ello, retomamos las categorias de Goffman
(1979).

— Tamafio Relativo: la modelo (en su protagénico
varonil por pertenecer a la moda tomboy) que-
da agigantada por la eleccion del angulo foto-
grafico (contrapicado) sugiriendo grandeza o
poderio frente a un fondo arquitectonico en
punta que connota masculinidad. Cada perso-
naje u objeto capturado desde un angulo con-
trapicado produce en el receptor esta sensacion
de “gigantismo”, es decir, parecer mas grande
de lo que en realidad es (Joly, 2012). Aqui el
punto de vista adoptado parece encontrarse de-
bajo de la modelo (Aparici et al., 2009).

— El tacto femenino lo vemos en la figura 3 don-
de se observa fragilidad y cuidado mientras



Lo Celso, A.; Victoria Margara, M. Comun. gén. 6(1) 2023: 15-25

que en las otras imagenes los brazos y las ma-
nos de las modelos cuelgan de sus cuerpos
como masas inertes, bajo una aparente pérdida
de control o de autonomia. Como antitesis de
esta categoria observamos las manos en la cin-
tura como si desafiara, en los bolsillos o Unica-
mente con los pulgares afuera en sefial de
confianza, indicando autoridad, presuntuosi-
dad, arrogancia, y estabilidad econdomica
(Herweijer, 2019).

— En Retirada permitida vemos a la modelo que
parece desorientada con respecto al espacio
fisico, como si estuviese en otro sitio, mirando
al vacio, presente fisicamente, pero como ida.
Esta mirada se acentua con la marcada palidez
de su rostro que, por momentos, remite a un
aspecto enfermizo (McRobbie, 2016), de esca-
sa energia vital y hasta cadavérico, mensaje
plastico que se refleja en la negrura de las cavi-
dades oculares (por el impacto de la ilumina-
cion) dando la impresion de un ente inanimado.

— Respecto al Ordenamiento de funciones lo ve-
mos reflejado en como la modelo se encuentra
aferrada a la cartera, como si se hallara insegu-
ra, indefensa, desprotegida (fig. 3), unida a una
mirada de desorientacion. Esta categoria pro-
puesta por Goffman (1979) la vemos represen-
tada también en la escenografia arquitectonica
masculina y la mirada de confusion de la mo-
delo: ambos elementos refuerzan los signos de
necesidad de proteccidon, de un permiso o de
una aceptacion. A simple vista los cuerpos se
presentan ilusoriamente frente a frente (por un
lado, la modelo y, por otro, el edificio o la es-
tructura dominante) lo cual parece remitir a
una confrontacidon entre partes, jerarquias o
grupos de poder en donde observamos a la
mujer en situacion de desventaja. El angulo de
la toma favorece esa interpretacion despropor-
cionada (Instituto de la Mujer, Ministerio de
Igualdad, 2009).

La categoria de Objetivacion sefiala que “la mujer
esta retratada de tal manera que sugiere que ser ob-
servada es su principal propdsito o funcidon en el
anuncio” (Lindner, 2004: 414). Si bien la modelo no
figura como una mufieca en exposicion, la composi-
cion de la imagen (edificios de fondo masculinizados
por las formas rectas, las posiciones de ella en un
andar desorientado) invita a contemplar la escena
justamente por la falta de accidn a la que se refiere.

4.3. Mensaje lingiiistico

El texto de esta serie fotografica juega un papel pre-
dominante, “se impone como un ‘parasito” connota-
dor” (Barthes, 1986: 36), anclando el sentido y la
interpretacion de la serie a través del titulo, las le-
yendas y una lista de datos (talla, tipo, precio). En el
primer mensaje (fig. 1), distinguimos en el borde
superior izquierdo la palabra “Estilos” que refiere a
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una seccion especifica de la revista, colocando deba-
jo los nombres de quienes han dirigido la produc-
cion. La leyenda luego sefiala: “Inspiracion tomboy:
Trajes, blazers y pantalones le dan a la moda una
impronta masculina. El estilo varonil se lleva con
sensualidad” (168).

En el segundo mensaje, distinguimos en el borde
superior izquierdo las palabras ,,Qué con qué”,
como cierre de la serie. La leyenda sefala: “Un allu-
re masculino: Coquetea con las prendas mas clasi-
cas. Blazers, pantalones y mocasines con hebilla
son el outfit minimal y perfecto para una auténtica
working girl” (175).

Allure masculino y Tomboy son los términos ex-
tranjeros clave que nos detendremos a analizar. Allu-
re, palabra colmada de connotaciones asociadas a lo
que se consideraria buen gusto, proviene del francés
“avoir de [‘Allure”. Tener allure es sindonimo de po-
seer encanto, atractivo, y provocar cierta fascinacion
en la gente. Al usarla en esta serie, se busca captar “el
capital simbolico acumulado en Francia en el terreno
de la moda y de la creacion” (Godarte, 2012: 111).
Ademas, allure es un término vinculado a lo automo-
vilistico, ya que es la tipificacion de todos los mode-
los que ofrece la marca Peugeot en el mercado.

Respecto a tomboy, si nos remitimos a su traduc-
cion literal, veremos que incluye una definicion pe-
yorativa y estereotipada: “Una chica que actta y viste
como chico, a la que le agrada lo ruidoso, las activi-
dades fisicas” (Cambridge, 2022). ;Por qué el gusto
por la actividad fisica seria algo masculino y no tam-
bién femenino? ;Qué significa que le guste lo ruido-
so? Inicialmente el término se referia a “los caballe-
ros cortesanos en lugar de las mujeres jovenes
bulliciosas” (Abate, 2011: 220). Sin embargo, en la
actualidad referencia a la masculinidad de un estilo
femenino. La definicion estd impregnada de connota-
ciones negativas. “El uso de las palabras y la seman-
tica que se les asigna lleva carga estereotipadora vy,
por tanto, el uso publicitario de las mismas caera en
la misma valoracion de manera inevitable” (De An-
drés del Campo, 2006: 262).

La utilizacion de otros términos en inglés (outfit
minimal, working girl) habla de una orientacion a un
publico especifico que conoce o domina esa lengua
como saber previo (Eco, 1993) y de la necesidad de
asociar la revista a una cultura norteamericana (Bon-
tempo, 2011).

La funcion de anclaje (Barthes, 1986) es clave en
el analisis de esta produccion de moda al designar el
estilo tomboy. El nivel de lectura privilegiado de esta
serie fotografica y de todos los demas elementos ob-
servados (Joly, 2012) es la referencia a la masculini-
dad, a la no autonomia personal y economica. Ese el
prisma de interpretacion sugerido.

En cada enunciado, una propuesta se repite: im-
pronta masculina, estilo varonil que, por cierto, “se
lleva con sensualidad”. Pareciera que “la androginia
no ha afectado a la mutabilidad del concepto de belle-
za con el que debe cargar la mujer y al que debe aspi-
rar” (Vega et al., 2019: 165). No se buscan resaltar
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cualidades femeninas sino sobre todo enlazar el aspi-
racional de trabajar, de ser independiente, de desarro-
llarse como profesional con la idea de imitar al varon
para conseguirlo, sin olvidar que el coqueteo y la
sensualidad serian las herramientas para alcanzar esa
imitacion. (Por qué es necesaria esta asociacion o
busqueda de la androginia como si fuera un ideal del
ser femenino? La realidad de una mujer trabajadora
plenamente femenina es una figura ausente de estos
enunciados que delimitan lo permitido y lo prohibido
para simular ser working girl.

La produccién plasma la obsesion por la belleza
(Wolf, 1992), la aparente busqueda de ser observada
como principal propdsito (Lindner, 2004), estereoti-
pos que dinamitan el aspiracional auténtico de tantas
mujeres de desarrollar los propios talentos y aptitudes,
independientemente del fisico. “La imagen publicita-
ria le roba el amor que siente hacia si misma tal cual
es, y promete devolvérselo si paga el precio del pro-
ducto” (Berger, 1980: 148), en este caso, el parecerse
al hombre para sentirse una persona trabajadora.

Como vemos, la funcién de anclaje detiene la
“cadena flotante del sentido” (Barthes, 1986: 36) por
lo que se privilegia una entre las distintas interpreta-
ciones que puede solicitar la imagen sola (Joly, 2012).
El anclaje viene dado por las referencias al género
masculino. Pero también aparece la funcion de relevo
(Barthes, 1986). Se manifestaria cuando el mensaje
lingiiistico suplanta carencias expresivas de la ima-
gen, es decir, al tomar su relevo. En este sentido, se
recurre a una indicacion precisa que enfatiza el modo
en que una chica trabajadora resulta auténtica por
lucir el estilo varonil. La carencia que queda en evi-
dencia es que no pertenece al ambiente laboral y que
para ingresar a ¢l requiere la referencia a lo masculi-
no. La funcién de relevo también opera en el resto del
mensaje a través de la instauracion de un “nosotros”
(Joly, 2012) frente un “vosotras” (lectoras de la revis-
ta) que permanece algo implicito en el marco de lo
visualmente representable.

5. Aportes y conclusion

En la muestra observamos que los distintos elemen-
tos confluyen en la asociacidon de cierta idea estereo-
tipada de virilidad (Joly, 2012), de dominacion frente
a la lectora modelo (Eco, 1993), a quien pareciera
interpelar asi: el aspiracional de sentirse realizada en
el trabajo y pertenecer a los ambitos productivos se
vincula a la necesidad de parecerse a los varones. De
alli que la modelo presentada en un posible ambiente
laboral parece como intrusa (se refleja en las postu-
ras, en el rostro, en los gestos, en las miradas perdi-
das), como cumpliendo un papel que no le correspon-
de por esencia, ya que el “modelo de ciudadania
contemporanea” (Instituto de la Mujer, Ministerio de
Igualdad, 2009: 82), se vincularia mas con una iden-
tificacion masculina, varonil.

La proporcién y el tamaio utilizado en los cuer-
pos, como metaforas, reproducen actitudes sexistas y
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refuerzan asimetrias en las relaciones de poder. En
esta serie fotografica, el género masculino estaria re-
presentado de forma tacita en los edificios de oficinas,
espacios que han sido ocupados habitualmente por
ellos, mientras que el género femenino se plasmaria
en el cuerpo de la modelo donde quedan miniaturiza-
dos respecto al trasfondo arquitecténico. Todo esto
unido a la mirada de desorientacion y a un léxico
vinculado a Tomboy imprimen un sello de subordina-
cion, de sexismo publicitario (Navarro y Llaguno,
2011; Espin Lopez et al., 2006).

El anélisis del estudio de caso nos permite aseve-
rar que se representa un estereotipo femenino trillado
de subordinacion, donde se plasma una vez mas

...su abocada seduccion, su falsa seguridad amparada
en su fugaz belleza, la pasividad que la rodea y de la
que se nutre, su activo narcisismo, su constante infan-
tilizacion en pro de la negacion de su madurez y de la
vejez, su acentuada debilidad marcada por cuerpos ca-
rentes de musculatura y extremadamente delgados, o
su incipiente androgina en la que se alaban los valores
masculinos (Vega et al., 2019: 163).

Este ha sido uno de los casos de la imagen pasiva
de la mujer, tan repetida y vulgarizada durante déca-
das de campanas publicitarias (Joly, 2003). Sin em-
bargo, poco a poco se va generando una conciencia
colectiva que no tolera mensajes sexistas. “Los publi-
cos se han ido haciendo cada vez mas competentes y
exigentes en la interpretacion de este tipo de textos”
(Instituto de la Mujer, Ministerio de Igualdad, 2009:
13). La educacion para la equidad, para “detectar y
eliminar el sexismo, los estereotipos y prejuicios de
todo tipo es un aspecto importante a trabajar para el
desarrollo de la conciencia critica” (Espin, 2003: 77).

El mensaje implicito global de la serie de anun-
cios nos habla de una sustitucién de signos que remi-
te a una notable ausencia de la feminidad. Ademas de
este abandono de signos, quisiéramos mencionar
otras dos cuestiones al respecto: por un lado, el reem-
plazo o la inhibicion de una figura estereotipada pare-
ce encender o dar lugar a otra del mismo tipo. En el
caso de la primera, nos referimos a la sustitucion de
un personaje femenino por la incorporacion de uno
masculino con ciertos atributos realzados. Si obser-
vamos a una modelo masculina (o masculinizada) en
posicion dominante (que figura como profesional
activa e independiente), autocompletamos el estereo-
tipo ausente de la siguiente manera: modelo femeni-
na, pasiva, subordinada o dependiente. En pocas pa-
labras, una antitesis estereotipada evoca otra forma
de figura estereotipada, aun cuando esta ultima se
perciba ausente.

Por otro lado, la ausencia alegorica de una figura
femenina intelectual y proactiva refleja otras ausen-
cias y preocupaciones de la realidad: ausencia de un
rol social, ausencia de igualdad de oportunidades en
todos los ambitos (Vianello & Caramazza, 2002),
ausencia de las mujeres en los medios de comunica-
cion, en las dirigencias y en los ambitos productivos
en general. Finalmente observamos a una mujer en
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actitud imperante, aunque, al mismo tiempo, desha-
bitada de si misma, con una mirada que refleja poca
autonomia o autogestion.

La originalidad, en el marco de la creacion de
contenidos, representa un desafio sensible y necesa-
rio para romper patrones estereotipados sobre la re-
presentacion del género femenino. Aunque la co-
rriente del femvertising tiene sus limitaciones (Franco
et al., 2022) las agencias podrian ilustrar el working
girl sin la necesidad de evocar a la referencia mascu-
lina como se mostro en este caso de estudio. Mujeres
en una fabrica, frente a una computadora, progra-
mando un robot, atendiendo gente en la oficina, an-
dando en bicicleta para ir al trabajo, leyendo y estu-
diando en la biblioteca, discutiendo un caso en un
jurado, trabajando desde casa con balances y niime-
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Anexo: imagenes de la produccion de moda
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