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[ mundo de la publicidad es un claro ejem-

plo de que las estructuras de poder y do-

minio y sus ramificaciones ideologicas

tienen que ser detectadas y analizadas
no solo desde las perspectivas politico-social y
economica, sino también dentro del sistema lin-
guistico y de signos que constituye el orden de lo
simbolico.

Desde el enfoque de las cuestiones de género,
el imaginario publicitario sigue erigiéndose sobre
estereotipos acerca de la pasividad, la sumisiony
las supuestas tendencias masoquistas femeninas.
Maniquies hipersexualizadas ofrendadas para el
placer de la mirada masculina, que oscila entre
la fascinacion fetichista y el voyeurismo sadico.
Un cuarto de las munecas poblado de juguetes
eroticos para el solaz de los consumidores poten-
ciales. Una propuesta de cuerpos pigmalionicos
y de mujeres-simulacro afines al artificio, el rango
ontolégico mas precario e inferior desde la Gre-
cia clasica. Modelos cosificadas, fragmentadas,
fetichizadas, violentadas, a las que se sustrae la
subjetividad. El periplo de la mujer-objeto parece
logico que arribe al panteon de las bellas muer-
tas, ampliamente representadas en la moda y los
anuncios en las ultimas décadas con grados pre-
ocupantes de sadomasoquismo y sofisticacion de
la violencia machista. Un espectaculo de la muer-
te pasional y sacrifical, la danza de Eros y Tanatos,
que el otro puede gozar a una distancia especular.

Abstract

THE WORLD OF ADVERTISING CLEARLY ILLUSTRATES THAT THE
structures of power and domination and ideologi-
calramifications have to be detected and analyzed
not only from the political and social and econom-
ic perspectives, but also within the linguistic and
sign systems that constitute the symbolic order.
From the perspective of gender, advertising im-
agery still builds itself on stereotypes of passivi-
ty, submission, and the alleged female masoch-
istic tendencies. Hyper-sexualized mannequins
offered up for the pleasure of men eyes, ranging
from the fetishistic fascination to sadistic voyeur-
ism. A doll room full of erotic toys for the solace of
potential consumers. A proposal for pygmalionic
bodies and simulacrum-women related to the ar-
tifice, the more precarious and less ontological
status from classical Greece. Reified, fragment-
ed, fetishized, raped models, which are deprived
of subijectivity. The journey of the woman-object
seems logically terminates in the pantheon of
beautiful dead, widely represented in fashion and
advertising in recent decades with worrying lev-
els of sadomasochism and sophistication of male
violence. A show of passion and sacrificial death,
the dance of Eros and Thanatos that the other can
enjoy from a speculating distance.

Palabras Clave
PUBLICIDAD, LO SIMBOLICO, SUJETO FEMENINO
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El espejo publicitario, de la sumision

femenina a la “glamourizacion”
de la violencia

OUE LA PUBLICIDAD NO SOLO SE BASA EN ESTRATEGIAS COMER-
ciales cuyo fin ultimo es la venta de productos y
que también es un mercado de las ilusiones que
oferta modos de vida y habitos de comportamiento
y que como aparato ideologico se basa en estereo-
tipos relacionados con los roles de género; es algo
que a ningun analista especialista en la materia se
le escapa a estas alturas de la pelicula. Dichos es-
tereotipos sexistas y reductores que la publicidad
sostiene y refuerza, sustentados en convenciona-
lismos iconograficos y linguisticos y en concepcio-
nes sobre el eterno femenino enraizadas en el pasa-
do, conllevan diferentes tipos de violencia sobre el
sujeto femenino. Creemos de enorme importancia
recordar lo que tantos antropologos e investigado-
res en religiones comparadas han constatado, para
que exista y perdure un sistema de dominio de un
sexo (el masculino) sobre el otro (el femenino), no
solo puede basarse en la coercion fisica, es nece-
sario que exista una discriminacion cimentada en
el ambito de lo simbodlico.

Tal como expresan Correa y Guzman (2000),
muchas representaciones de lo femenino en el
discurso publicitario podrian englobarse dentro
de lo que los autores denominan fantasmagoria
de la sumision. No simplemente nos estamos re-
firiendo al arquetipo de la mujer doméstica, mo-
delo normativo de la fémina encerrada en la esfe-
ra de lo privado que se construyo en el siglo XIX,
relacionado con la explotacion economica de la
mujer dentro de la estructura familiar, cuyo unico
y mas elevado destino era ocuparse de las tareas
del hogary del cuidado de la prole. Ese estereoti-
po del angel del hogar difundido en obras litera-
rias y pictoricas, donde la casa era el templo vestal
y la mujer su sacrificada y abnegada sacerdotisa,
se reforzo en Estados Unidos en la década de los
50 con aquellas modelos que publicitaban todo
tipo de electrodomésticos en ambientes ludicos y
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con una sonrisa sempiterna. Imagen esta que que-
da plasmaday satirizada en el prologo de Las mu-
jeres perfectas (Frank Oz, 2004), remake del filme
de Bryan Forbes Las esposas de Stepford (1975) y
adaptacion de la novela de Ira Levin, cuya trama
muestra una conspiracion masculina para sustituir
a sus parejas por fembots a su servicio, modélicas
y dociles amas de casa. Agresividad inherente del
papel instrumentalizado de la mujer enclaustrada
en la cocina que ya habia sido denunciado por
Martha Rosler en su obra de videocreacion Semio-
tics of the Kitchen (1975).

Ni siquiera la figura de la Superwoman publi-
citaria (Brenes, 2002) modelo relacionado con el
cambio social en las ultimas décadas, en las que
las mujeres han adquirido logros profesionales,
emancipacion economica y autonomia erotica, se
libra de las tareas que “naturalmente” le estan des-
tinadas. La figura del ama de casa moderna que
nos muestran los anuncios es la de un ama de casa
profesionalizada, como para otorgarle el prestigio
de unas labores socialmente desprestigiadas, con-
virtiendola en doctora en ciencias domésticas que
recibira la milagrosa ayuda de unos electrodomeés-
ticos que parecen hacerlo todo por ella.

Pero estas mujeres que han conquistado sus
derechos civiles, su libertad sexual y que tienen
acceso al mercado del trabajo no han conseguido
liberarse de la tirania de la belleza. Por imperativo
categorico han de luchar contra la celulitis y los
kilos de mas -como fieles devotas de la mistica de
la delgadez de la que habla Lipovetsky (2007) y
que es una construccion de la sociedad moder-
na- y también declararle la guerra a las arrugas,
en un pacto mefistofélico de eterna juventud que
pasa por el consumo compulsivo de productos
cosmeéticos y por el imperio del bisturi y la cirugia
estética. En esta sociedad hiperconsumista, la pu-
blicidad, que todo lo fagocita, propone un Olimpo
femenino de mujeres sin grasas superfluas, pobla-
do de munecas Barbies de anatomia imposible, de
Venus de belleza escultural y ultraterrena, fantas-
mas masturbatorios sin parangon en la realidad.
Una mascarada de la feminidad -término acunado
por Joan Riviere en 1929- que recurre incluso a
retoques informaticos y que encierra un alto con-
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tenido de violencia simbolica, ya que presupone
que el cuerpo de la mujer es un campo de batalla,
algo imperfecto que constantemente necesita ser
mejorado y reconstruido. Tal como demuestran
estudios como el del doctor Josep Toro (1999),
estos espejos narcisistas con los que nos bombar-
dea la publicidad de forma sistematica ocasionan
graves problemas de autoestima en las recepto-
ras asi como un colapso en el sentido de la propia
eficiencia y han contribuido a diseminar enfer-
medades relacionadas con la percepcion corpo-
ral tales como la anorexia y la bulimia, verdadera
plaga entre las adolescentes occidentales. Como
bien ha resenado Dijkstra (1994), el germen de la
anorexia y bulimia modernas hay que buscarlo en
el arquetipo de la sublime tisica, perverso patron
de estética demacrada que alcanzo proporciones
epidémicas en el siglo XIX. Pero no olvidemos que
la belleza, considerada la maxima cualidad de la
mujer en publicidad, es un concepto construido
culturalmente y que las modas responden a in-
tereses politico-sociales de las distintas épocas.
Que la mujer escala posiciones a nivel profesional
y economico, se regresa al arquetipo de la mujer
florero, fragil y decorativa.

Pero hay mucho mas, tal como expresa Lour-
des Ventura (2000):

El espejismo de la representacion de la mu-
jer en los reportajes de moda ha llegado a ser
un juego retorcido. Muchachas desnutridas
como recién salidas de un campo de concen-
tracion, chicas que dan la impresion de haber
sido golpeadas violentamente, mujeres de
cuerpo famélicosy ojosinmensosy asustados,
adolescentes palidas con aspecto de haber
sido succionadas por un ejército de vampiros,
zombies de ultratumba, modelos quietas y sin
vida imitando a munecas o maniquies de cera,
son algunas de las imagenes que forman par-
te de la iconografia de la fotografia de moda
de finales de los anos 90. (p. 63).

Y que siguen pretendiendo encandilarnos en
la actualidad.

Muijer-objeto: cosificacion,
fragmentacion y fetichismo

RELACIONADO CON LA SUMISION DE LA FEMINA (ENCIERRO EN SU
carcel-jaula de oro doméstica y en su prision es-
tética), nos enfrentamos a otros referentes tanto o
mas perjudiciales: nos estamos refiriendo a la mu-
jer-objeto que con su atractivo sirve para acom-
panar e incitar al consumo de cualquier tipo de
productos. Mostrada en anuncios como algo sim-
plemente bonito y sexualmente deseable, cuya
obtencion es tan sencilla como la compra del pro-
ducto que la imagen oferta. Esta imagineria publi-
citaria muestra a la mujer como a una mercancia
mas y hunde sus raices en tiempos pretéritos.
Tal como expresa Gayle Rubin cuando analiza la
génesis de la subordinacion femenina a lo lar-
go de la historia, es precisamente el intercambio
de mujeres por parte de los hombres la base del
sistema de parentesco y el origen de la estructu-
ra organizativa social. De este modo las mujeres
serian productos en circulacion necesarios para
establecer alianzas, transacciones economicas
y politicas, adquisicion de prestigio y poder y/o
acumulacion de riqueza por parte de los hombres.
“Lejos de estar limitadas al mundo primitivo, éstas
practicas parecen simplemente volverse mas pro-
nunciadas y comercializadas en sociedades ‘civi-
lizadas™ (Rubin, 1986, p. 111). Desde el punto de
vista de este sistema de sexo/género sustentado
en matrimonios donde la mujer pasa a convertir-
se en propiedad del hombre, la libido femenina
permitida es la que responde al deseo del otro. De
este modo, los varones son los sujetos sexuales
(intercambiadores) y las hembras los semiobjetos
sexuales (los regalos).

El mundo publicitario semeja una actualiza-
cion en imagenes de las teorias de Rubin. Un
ejemplo ya paradigmatico de los muchos que
existen es la campana orquestada por el ron Bar-
celé. En uno de sus anuncios graficos se mues-
tra a una sensual y bronceada modelo, que solo
porta un tanga, ubicada en una edénica playa ca-
ribena. La frase que acompana a la imagen “Ese
oscuro objeto del deseo” es un slogan ambivalen-
te, una dilogia o doble sentido, ya que se refiere
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tanto al ron (anejo) como a la modelo (morena), y
ademas es una parafrasis de un titulo filmico del
director Luis Bunuel. La composicion linguistica
queda reforzada por la leyenda “Auténtico sabor
dominicano”, como si la mujer también fuera co-
mestible (estrategia publicitaria que puede obser-
varse en otras campanas como la de los helados
de la marca Magnum y Haagen-Dazs). La imagen
de la mujer abrazada a la palmera como simbolo
falico, la pose en la que se acentuan sus nalgas
y la mirada que interpela directamente al espec-
tador, redundan en su disponibilidad carnal; ele-
mentos compositivos y gestuales que inciden en
el caracter de gratificacion erotica que se atribuye
a laingesta de bebidas alcoholicas entre los varo-
nes, que se repite una y otra vez en anuncios de
diferentes licores. Respecto al escenario, se trata
de un paraiso sexual libre de las moralidades de
lo cotidiano al cual la mente del receptor puede
viajar sin compromiso alguno. Ademas habria que

LE FEMININ ABSOLU.

www.diorcom

anadir la procedencia exotica de la modelo para el
marco conceptual europeo que aporta un plus a
la fantasia libidinal con un prototipo que pretende
encarnar a un animal erético, voluptuoso y fogo-
so; conceptos peligrosos no solo sexistas, tam-
bien rayanos en el racismo y en la problematica
del turismo sexual provocada por las desigualda-
des entre los paises Norte-Sur.

La mujer cosificada, representada como un
bien de consumo que se puede usar, atesorar,
cambiar cuandoya no sirva o tirar, seria un escalon
mas en la asociacion entre la mujer como mero sig-
no visual y su valor de intercambio. En estos casos
destaca la similitud mas o menos sutil entre la mo-
delo y el producto que anuncia. Claros ejemplos
de lo aqui resenado son los anuncios de colonia,
en el caso del perfume de Dior “jf'adore” compro-
bamos la semejanza entre la modelo de piel dora-
day cabellos aureos con el frasco y el liquido que
contiene, la leyenda ayuda a la comprension me-
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taforica: “Le feminin absolu”, esa es la esencia de
los femenino, el fluido ambarino en el que se bana
la joven nayade. Recordemos que el agua y otras
sustancias similares se relacionan con el princi-
pio femenino, simbolizando la fecundidad y/o las
emociones (Lopez, 2007). El enorme collar de oro
que porta contribuye a generar la sensacion de
cuello esbelto y sirve para establecer la semejan-
za con el alargado cuello de la botella; también
recuerda a las padaung, las conocidas como mu-
jeres jirafa pertenecientes al grupo étnico Kayan,
distribuido por Birmania y Tailandia. Las padaung
comienzan a portar aros (de laton, bronce, cobre u
oro) en espiral alrededor del cuello desde la tierna
infancia, a los que van anadiendo nuevos anillos
que van presionando poco a poco la clavicula y
la cavidad de las costillas, provocando la sensa-
cion de un cuello estirado. La “joya” puede llegar
a alcanzar de media los ocho kilos de peso. Este
dimorfismo, que resta movilidad y obliga a las mu-
jeres a permanecer mas tiempo dentro de casa, se
considera un simbolo de belleza femenina, de res-
peto y fidelidad hacia el hombre y de exhibicion
de riqueza de la familia a la que pertenece en una
tribu marcadamente falocratica’. Resulta increible
que un sofisticado perfume francés destinado a
las mujeres de clase media-alta occidentales recu-
rra a unaimagineria que remite a una practica rela-
cionada con la tortura fisica femenina, y que basa
parte de su atractivo en un adorno-cepo asociado
al prestigio masculino y a la opresion femenina.

El angel aureo deviene mujer-botella

UN PASO MAS SERIA LA MUJER FRAGMENTADA. LA ANATOMIA
femenina, desde la optica del lenguaje publicita-
rio, se ha convertido en un puzle que se desmon-
ta y reconstruye en funcion de los intereses de la
consigna mercantil. La representacion fragmen-
tada no solo ha de ser leida como el tipico recur-

1 Por otra parte, las mujeres de cuello de jirafa se han converti-
do en una mina de oro para el gobierno tailandés que explota su
imagen en beneficio del turismo extranjero, que reporta pingues
beneficios atraidos por el exotismo de estas mujeres a las que fo-
tografian curiosos como si de un zoo humano se tratase. Juncas,
M. (8 de septiembre de 2010). Condena dorada. elPeri¢dico. Re-
cuperado de http://www.elperiodico.com/es/noticias/internacio-
nal/20100908/condena-dorada/470773.shtml/.

so metonimico publicitario, mas bien acentua el
escrutinio, acecho y control de partes corporales
femeninas que se consideran problematicas se-
gun los canones de belleza establecidos o el inte-
rés de la mirada masculina sobre zonas erogenas
concretas. Tal como demostré el psicoanalista
inglés J. C. Flugel (1964), los hombres prefieren
no imaginar a la mujer como un todo, sino que la
encuentran atractiva en pequenas porciones ana-
tomicas, esas pulsiones parciales contribuyen a la
excitacion sexual del varony desactivan laamena-
za de tener que enfrentarse a la mujer como suje-
to unitario y autobnomo. Tal como expresa Yrache
(2005):

Hay que destacar también que el uso recu-
rrente de planos de detalle de ciertas partes
del cuerpo femenino responde a una tenden-
cia muy valorada como reclamo en publicidad
que es el fetichismo. Labios, tobillos, hombros,
cuellos,..ocupando la totalidad de la imagen
de un modo sensual pero con innegables con-
notaciones cercanas casi al sadismo o a los
juegos eraticos, relacionados a menudo con
una cierta dosis de sufrimiento o de dolor. (pp.
122-123).

En casos extremos el cuerpo femenino no pre-
senta ningun obstaculo ético para los creadores
de las imagenes a la hora de ser literalmente mu-
tilado, desmembrado y convertido en un pastel
de carne; como ya ocurriera en el cine de terror a
partir de la década de los 70, coincidiendo con el
movimiento de liberacion feminista, y con el sub-
género del slasher film, donde las protagonistas
son descuartizadas por los actantes y por el “sa
dismo” de la camara.

La pasividad de las automatas
munecas hinchables

EN LAS REPRESENTACIONES DE LAS FIGURAS FEMENINAS PUBLICI-
tarias es muy frecuente la ausencia total de activi-
dad y por tanto la mujer pasa a convertirse en un
ser que se justifica en funcion de su pasividad. O
bien se la muestra como a una joya emperifollada




LA MUJER-CARNAZA del anuncio de la tienda de moda turca Beymen Blender.

que apenas si puede moverse con libertad o a tra-
vés de modelos ociosas e improductivas, sentadas
o tumbadas, que miran frontalmente a camara,
como si el sentido de su existencia fuese ser ad-
miradas. Una galeria femenina poblada de Venus
tendidas, Majas desnudas y Odaliscas recostadas,
damas yacentes que adolecen de una sensual
indolencia y que miran complices al espectador
Como una invitacion eraotica, remedos de la Olim-
pia de Manet. Vanitas donde destacan los atribu-
tos de complacencia e inutilidad, convirtiendo a
las feminas en seres incapacitados para una vida
activa o emancipada. Lo hemos visto claramente
en los anuncios analizados: en la modélica Pe-
nelope actualizada que espera el regreso del hé-
roe viajero en la campana del ron Barcelo y en la
ninfa ligeramente prerrafaelita de aguas estanca-
das, personificacion del inmovilismo femenino en
el elixir del perpetuo rejuvenecimiento (anuncio
“j'adore” de Dior). Pero dicha cualidad estatica no
solo se basa en que se trata de personificaciones

del dolce far niente cuya esencia es su funcion or-
namental, también se relaciona con el papel de gé-
nero que ya recogiera Freud (2012) en sus escritos
y que se le asigna a su libido: la pasividad. No es de
extranar que con dichos parametros la mujer inani-
mada pase a ser una figura central en el imaginario
publicitario. Tal como expresa Soliva (2012):

La publicidad, presenta también modelos in-
quietantes en los que las mujeres pierden su
identidad o son aniquiladas simbolicamente
para convertirse en meros fetiches; en oca-
siones, podremos encontrar en sus mensajes
referencias visuales a situaciones donde la
mujer es representada como objeto idolatra-
do pero sobre todo inanimado. (p. 121)

El anuncio del perfume femenino de la casa
Moschino presenta la imagen de una mujer cuya
piel de porcelana carente de pigmentacion y su
postura hieratica evoca el de una escultura, ma-




niqui 0 muneca, una mujer inorganica que, a pe-
sar de su estado cuasi inerte, aparece dotada de
elementos para la agalmatofilia. Un icono-fetiche
con las unas y los labios -simbolo de los genita-
les femeninos- pintados de turgente rojo pasion,
una Galatea -“diosa blanca como la leche”- donde
cualquier Pigmalion puede proyectar sus fanta-
sias sexuales? La disposicion de sus brazos apri-
sionando sus senos como si aun mantuviera el
“pudor” que se le supone a la fémina y la melena
tapandole la parte del rostro que corresponde a
los ojos -“el espejo del alma”-, borrando cualquier
signo de identidad e individualidad. Mujer que re-
cibe la mirada para el placer del deseo masculino,

2 Segun la mitologia clasica, tal como recoge Ovidio (Met, X,
238-297), Pigmalion, asqueado por la falta de recato de las muje-
res, por su querencia al vicio y por la dureza pétrea de sus cora-
zones, esculpio una estatua de marfil de singular belleza, ala que
consiguio animar con el calor de su deseoy gracias a la interven-
cion de Venus, la diosa del amor.
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LA GORGONA petrificada de piel marmorea

pero incapacitada para devolverla; Medusa des-
activada.

Otras Olimpias de Hoffmann, andreidas Ha-
daly, cyborgs, ginoides y demas novias manufac-
turadas pueblan anuncios y campanas de moda®.
Como la munequita-Lolita que recuerda a los
maniquies desarticulados de Hans Bellmer que
publicita el perfume “CheapandChic”, o la mode-
lo de Dolce & Gabbana para la campana otono/
invierno del 2000 fotografiada por Steven Meisel y
centrada en el vestuario de la Revolucion France-
sa. Esta figura aninada se muestra desnuda, con
un tocado anacronico que recuerda a la pianista
de Jaquet-Droz (automata construida entre 1768

3 El tema de la mujer artificial construida por el hombre para sa-
tisfacer sus deseos y, por tanto, mas perfecta que la natural, es
heredera de la mitologia clasica y crece con la obsesion por los
automatas que destaca en los siglos XVIIl 'y XIX, pasando por el
maniqui femenino surrealista, hasta descansar en el actual inte-
res por la inteligencia artificial.
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LA VOLUPTUOSA modelo Sophie Dahl en la campana del 2000.

y 1774), decorosamente se tapa el sexo y los se-
Nnos y mira a camara con la mirada abismada en si
misma, en el vacio que ella representa. La yuxta-
posicion del desnudo femenino con los hombres
ataviados y engalanados como dandis que la ro-
dean, recuerda al cuadro Almuerzo sobre la hierba
(Manet, 1863), que causo un gran revuelo en el si-
glo XIX al tratarse de una mujer comun desvestida
en vez de la acostumbrada figura mitologica y por
otras connotaciones consideradas lascivas para
la moralidad de la época.

Pero también la modelo que semeja una mu-
neca hinchable en la propuesta para el perfume
“Opium” de Saint Laurent, de una palidez ca-
davérica, tumbada y dispuesta sumisamente al
encuentro sexual con el estilete fetichista de sus
tacones de aguja. Otro elemento a destacar seria
su rizada y serpentina melena pelirroja, elemento
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de enorme capacidad perturbadora en los mitos
eroticos de la sociedad masculina. En el mundo
de los simbolos, la cabellera ignea es una alegoria
de la sensualidad bestial y exacerbada, a la que
se reprocha su condicion provocativa (Bornay,
1994). A pesar del diseno porno-chic tan de moda
en muchos anuncios contemporaneos, no se trata
mas que de una actualizacion del estandar al que
Dijkstra denomina la “ninfa con espalda quebra-
da”, tan del gusto de los pintores del XIX y princi-
pios del XX. Estas modelos postradas y desnudas
posando con la denominada curva de Cabanel
-pintor que mejor representaba la posicion- que
tal como aseguraba Bernard S. Talmey (como se
cita en Dijkstra, 1994) estaba relacionada con el
éxtasis femenino, pero también con el opistétonos
de las histéricas; parecen sufrir una desesperada
necesidad de satisfaccion sexual. Dicha pasivi-
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dad extasiada -la modelo en este caso acaricia su
seno en expresion de autoerotismo narcisista- fue
y sigue siendo el origen de insinuaciones agresi-
vas. De este modo, “resultaba natural tomarlas por
la fuerza, dado que con su propio comportamien-
to parecia implorar que asi lo hicieran” (Dijkstra,
1994, p. 100). A lo que contribuye el hecho de
que la modelo esta sesgada de cualquier entor-
no reconocible -yaciendo sobre un oscuro satén
teatral o de funeraria-, como si se tratara de un es-
pacio de total abstraccion, creando una atmosfera
de irrealidad distante.

La imagineria de la vulnerable y desamparada
mujer de columna arqueada, donde la tension es
leida como ardor e insatisfaccion libidinal, suma-
da a las teorias pseudocientificas decimononicas
como las de Krafft-Ebing (1955) sobre las supues-
tas tendencias masoquistas de las mujeres, que
sirvieron como excusa para la denominada “vio-
lacion terapéutica”; siguen pervirtiendo las repre-
sentaciones de la feminidad en pleno siglo XXI. Un
claro ejemplo es una imagen de la Campana de
Dolce & Gabbana que fue retirada por el Instituto
de la Mujer de Espana en 2007. La escena mostra-
ba a un hombre musculoso -el macho dominante-
inclinado sobre y sujetando por los brazos a una
mujer tirada en el suelo, totalmente impotente,
su cuerpo contorsionado en una postura sugesti-
va, con la espalda combada y la pelvis levantada
para recibir los envites de su atacante. EL hecho de
que otros cuatro modelos sudorosos -la sudora-
cion puede deberse a la excitacion o a que ya han
practicado el acto sexual con la victima- contem-
plen la escena, anadia un mayor grado de violen-
Cia a esta especie de violacion en grupo de tintes
sadomasoquistas. La fémina queda asi sometida a
la coaccion fisica y al control escoptofilico mascu-
lino. Otro ejemplo de imagenes que juegan abier-
tamente con las fantasias de agresion latente de
la audiencia es la campana otono/invierno 2010
de Calvin Klein: en un ambiente de extrarradio tres
jovenes con los vaqueros desabrochados disfru-
tan de una rubia teutonica -la modelo Lara Stone
cubierta solo por un sujetador-, mientras uno de
los actantes esta sobre ella, el otro tira de su larga
melena. La sensacion de captura viene explicita-

da por la negacion de la profundidad de campo 'y
por la trama en rojo sanguineo que cierra el plano.

Violencia fisica, muertas y mujer basura

S BIEN ES CIERTO QUE LA PUBLICIDAD SE ENTRETIENE EN OCA-
siones con la figura de la femme fatale -decha-
do de autosuficiencia erotica que seria base de
otro articulo- o con la de la dominatrix; lo verda-
deramente preocupante es el ingente numero
de anuncios que muestran como paradigma de
masculinidad ideal actitudes agresivas y vejato-
rias sobre las modelos femeninas y enmarcan el
atractivo y la hombria en términos de fuerza bruta
y dominio. Desde el ultimo medio siglo el mundo
de la publicidad intenta otorgar glamur a lo que
no es mas que violencia machista. La firma de
moda masculina Duncan Quinn, en su primera
campana para promocionar sus trajes, mostraba
la imagen de una mujer en ropa interior incomo-
damente tumbada sobre el capo de un deportivo,
mientras el “caballero” ataba en corto a su victima,
estirando de la corbata -simbolo de distincion
masculina- que esta llevaba alrededor del cuello.
La pretendida elegancia y “frialdad” de la foto-
grafia en blanco y negro y el encuadre filmico, no
son suficientes para desactivar el claro signo de
humillacion de la mujer. Como tampoco el guino
referencial al filme Frenesi (1972) del prestigioso
realizador britanico Alfred Hitchcock, protagoni-
zado por un criminal sexual al que se refierenen la
trama como el “asesino de la corbata”, elemento
con el que estrangula a sus victimas tras abusar
de ellas. El anuncio de Jimmy Choo para su cam-
pana de primavera de 2006 mostraba a una mujer
aparentemente muerta en el maletero del coche
calzando sus tacones de alta costura, mientras el
modelo masculino de edad avanzaday vestido de
negro cavaba con una pala en la arida tierra del
desierto, presumiblemente para deshacerse del
cadaver. La zapateria de lujo australiana Loula
tuvo que retirar en 2009 un anuncio de similar es-
tética road movie que dejaba ver las piernas -ves-
tidas con unos botines- y una mano femenina que
colgaban inertes del maletero de un Mercedes
semicerrado con una cuerda. Otras marcas de cal-
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RELACIONES DE poder entre el varon con “clase” y su
despersonalizada victima.

zado e incluso de productos de higiene femenina
directamente han mostrado mujeres en ataudes,
eso si, con las piernas perfectamente depiladas y
portando zapatos de diseno.

El mundo de la publicidad y la moda parece
haberse contagiado no solo del halito macabro
de la sublime tisica, también del sindrome del
cadaver exquisito (Lujan, 2013; Ramirez, 2013;
Cochrane, 2014), y no nos referimos al surrealista
precisamente. Modelos colgadas, acribilladas a
tiros, apunaladas, golpeadas, empaladas por ob-
jetos punzantes (como en la polémica campana
de la boutique de Nueva Zelanda Superette en
2009)..,, asi como todo tipo de Ofelias flotando en
las aguas. Un mosaico de imagenes mortuorias
que Hageby comenzo a “apilar” en su homepa-
ge bajo el titulo Stop Female Death in Advertising,
iniciativa que comenzoé en 2013y pretende poner
de manifiesto la normalizacion estética de dichas
figuras. Modelos que por otra parte no pierden un
apice de su belleza y sensualidad malsana, ya que
pretenden seducir, como si se tratase de cuerpos
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asesinados justo después de ser deseados, de-
jando la descomposicion de estadios avanzados
en el ambito de lo obsceno (fuera de la escena).
Convendria entender las raices envenenadas de
dicha imagineria. El culto a la invalidez femenina
que comienza en el siglo decimononico y que se
asocia a connotaciones de riqueza y éxito -solo
los esposos que habian triunfado en los nego-
cios podian permitirse los costosos tratamientos
medicos de la época- culmina en la fascinacion
eroticay morbida de los artistas por la fémina que
languidece. Tal como apunta Dijkstra (1994), “Asi,
justo cuando, en los ultimos anos del siglo, las fe-
ministas se habian vuelto bastante vociferantes y
atrevidas, proliferaron anti-imagenes ideologicas
de mujeres enfermas, moribundas o ya definitiva-
mente muertas” (p. 31). Segun Baudrillard (1993),
la explotacion abyecta de la muerte violenta, la
unica que todavia fascina y conmueve la imagi-
nacion en la sociedad actual, tiene que ver con
el sadismo colectivo inconsciente, sobre el que
sobrevuela el fantasma del gusto por el artificio y
que permite una amplificacion estética.

En 2007 la revista W magazine hizo circular
una historia de moda interpretada por la modelo
Doutzen Kroes que marcaba cada caja de la ob-
jetivacion de lo femenino: muerta, tirada desnuda
en la hojarasca como las ninfas de espalda que-
brada y tocada con un infantil lazo; mientras en
otra instantanea aparece acompanada de un 0so
de peluche, simulando ser un juguete roto con su
espurio abrigo de pieles. Un escabroso poema de
los bosques protagonizado por una ninfula -pro-
totipo de la jovencita poderosamente sensual
sin ser consciente de serlo, que como naturaleza
virgen despierta los deseos mas primitivos del va-
ron-, que nos retrotrae a arquetipos que subyacen
en el sustrato del topico manido, pero no por ello
menos ofensivo. Y que se acerca peligrosamen-
te a la imagineria de la mujer basura. Tal como
expresa Pedraza (1998) el recorrido logico de la
mujer objeto es terminar sus dias como despojo
de albanal. Un ejemplo es la campana “We are ani-
mals” orquestada por Wrangler que, a pesar de la
enorme calidad grafica -gano el Gran Premio en
el Festival Internacional de Cannes- basada en un
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EL CUERPO erd6geno boyando en aguas sucias.

estilo fotografico cuasi documental, evoca un ca-
daver femenino desechado en aguas turbias, que
recuerda al que se muestra flotando boca abajo
en el Tamesis al comienzo de Frenesi y que es
comparado con un desperdicio de la sociedad a
través de los didlogos -imagineria retomada mas
tarde en el filme Henry, retrato de un asesino (John
McNaughton, 1986)-.
Como expresa Sanchez-Biosca (1995):

La forma dominante en la que se presenta la
funcion intertextual en la publicidad moder-
na es el pastiche, pues éste, como ya hemos
indicado, impone un gesto de neutralidad ha-
cia los materiales significantes que revela en
el fondo la mas descarada irresponsabilidad
para con su procedencia y, por demas, permi-
te sin asomo de recato el saqueo mas genera-
lizado. (p. 36).

De este modo, para otorgar coherencia tex-
tual a la dispersion de evocaciones y conseguir
que el mensaje comercial sea captado de forma
eficaz, la publicidad se erige sobre mitos y arque-
tipos (femeninos) reconocibles. Por otra parte, “la
creacion publicitaria se inscribe dentro de unas
claves de legitimidad cultural en el uso de image-

nes, presuponiendo lo que la sociedad conside-
ra aceptable o inaceptable” (Bernardez, 2009, p.
274). Sia un amplio espectro de la sociedad no le
extrana contemplar imagenes de mujeres partidas
u objetualizadas es porque existe un “reglamento
del género” (Butler, 2006, p. 67), normas que per-
tenecen al ambito simbolico de la vida humana 'y
que se convierten en practicas sociales, que aso-
cia desde antano lo femenino con lo material, lo
inorganico y con la fragmentacion.

Parece como si parte del imaginario que propo-
ne la publicidad estuviera empefnado en secues-
trar la identidad e individualidad a la mujer real
(cosificandola o convirtiéndola en un ser artificial)
y/o en vejarla fisicamente (violandola, desmem-
brandola o ahogandola en las aguas del indiferen-
ciado femenino) y que, tal como nos ha ensenado
el devenir historico, esta relacionado con el temor
ante su independencia v liberacion sexual. Mien-
tras que otorgarle validez estética a la represen-
tacion de la muerte de mujeres bellas es el himno
supremo de sumision sacrifical femenina.
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