Universidad de Granada

Programa de Doctorado Estudios de las Mujeres y de
Género de la Universidad de Granada

Iconografia y estereotipos femeninos a través
de programas de retoque fotografico

M2 del Mar Martinez Ona

Directora: Ana M2 Muinoz-Muioz

Granada, 11 de diciembre de 2015



Editor: Universidad de Granada. Tesis Doctorales
Autora: Maria del Mar Martinez Ona

ISBN: 978-84-9125-414-0

URI: http://hdl.handle.net/10481/41723



La doctoranda M? del Mar Martinez Ofia y la directora de la tesis Ana M2 Mufioz Mufioz. Garantizamos, al
firmar esta tesis doctoral, que el trabajo ha sido realizado por el doctorando bajo la direccién de la directora
de la tesis y hasta donde nuestro conocimiento alcanza, en la realizacién del trabajo, se han respetado los
derechos de otros autores a ser citados, cuando se han utilizado sus resultados o publicaciones.

Granada, Octubre de 2015

Directora/es de la Tesis Doctoranda

Fdo.: Ana M2 Mufoz Mufioz Fdo.: M2 del Mar Martinez Ona



Resumen

Esta tesis se plantea como una contribucion interdisciplinar en el campo de los
estudios de género. Su principal objetivo es «Demostrar la existencia de diferentes
modelos iconograficos femeninos y su evolucién dentro del disefio grafico y editorial,
clasificando los diferentes estereotipos femeninos y su nuevo canon de belleza creado
por programas informaticos de retoque fotografico», confirmando la relacidn existente
entre iconografia, estereotipos y manipulacién digital de la belleza femenina. A partir
de esta interrelacion se desarrolla una aportacién grafica, mediante la busqueda y
analisis de imagenes cotejadas a su vez con otras representaciones, esto se
complementa con el estudio de bibliografia actualizada. Tras obtener todo el material
grafico publicitario protagonizado por mujeres que representaban antiguas mitologias,
e imagenes retocadas y sin retoques de las protagonistas de los anuncios, en primer
lugar se realizd un estudio iconografico donde se identificaron y clasificaron los
diferentes mitos femeninos que siguen presentes en la publicidad actual, para
desarrollar posteriormente una relacién y clasificacion de los estereotipos femeninos
relacionados con la herencia cultural iconografica, y finalizar con la identificacién de los
canones de belleza actuales tras la modificacion digital de éstos. Se enriquece la
investigacion con el estudio cuantitativo de las diversas mitologias femeninas y los

diferentes sectores comerciales en los que aparecen representadas.

La tesis se estructura en tres capitulos principales, el primero dedicado a la
iconografia femenina y su vigencia en la publicidad actual corroborado por multitud de
elementos graficos que ayudan a identificar dos lineas iconograficas diferentes,
relacionadas con el Mal (Lilith, Eva y Medusa) y con el Bien (Virgen, Santas y Flora) y
cuantificar en la publicidad actual, en qué sectores comerciales aparecen
representadas estas antiguas mitologias femeninas; para posteriormente desarrollar
en el siguiente capitulo el estudio de los estereotipos femeninos herederos de las
antiguas iconografia femeninas, cuantificando en qué sectores comerciales se explotan

mas los estereotipos femeninos los cuales presentan una publicidad sexista no



favoreciendo la igualdad de género; para concluir con el capitulo mujeres, belleza y
manipulaciéon digital, en el que se ha identificado el canon femenino actual, su

manipulacidn digital, y las consecuencias que esto conlleva.

Actualmente, las imagenes publicitarias se han convertido en un elemento cuya
finalidad mercantil es prioritaria, que pretenden vender no solamente una forma de
vida sino una imagen determinada de las mujeres, quienes aparecen en los anuncios
mostrando un nuevo canon de belleza femenino imposible de alcanzar ya que dichas
imagenes estan manipuladas por programas de retoque fotografico, entre ellos el
software Adobe Photoshop, lo que provoca diversas consecuencias negativas en el
colectivo femenino. La manipulacién digital ha instaurado un nuevo canon de belleza
femenina inalcanzable, cuya cotidianidad de las imagenes silencia la actitud critica de
la sociedad, manipulacién silenciosa que pretende que las mujeres imiten una belleza

ideal e irreal.
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1. INTRODUCCION

Esta investigacién se basa en el estudio de la iconografia y de los estereotipos
femeninos difundidos por los medios de comunicacién y la publicidad. Donde se
plantea la relacidn existente entre iconografia, estereotipos, canon de belleza
femenino y manipulacidon de éste a través de programas de retoque fotografico. Por
ello, se analiza cémo los programas digitales manipulan las imagenes femeninas para
crear un canon de belleza actual e irreal, asimilado y aceptado por la sociedad y sus

consecuencias.

La presente investigacién proyecta, la siguiente hipétesis:

«El tratamiento de la imagen de las mujeres con programas de retoque
fotografico ha creado en nuestra sociedad nuevos estereotipos
femeninos, que pasan inadvertidos entre las imagenes de mujeres
usadas en disefio grafico y disefio editorial, los medios de comunicacion
(disefo editorial) han favorecido la creacidon de un nuevo canon de
belleza femenino tras ser manipulado por programas de retoque

fotografico.»

La hipdtesis establece en primer lugar la identificacién de la actual iconografia y
estereotipos femeninos que se presentan en disefio grafico y editorial, para
posteriormente definir el nuevo, o nuevos cdnones de belleza tras la modificacién de
las imagenes con un software de retoque fotografico, mas concretamente aquellas
modificaciones realizadas con Adobe Photoshop, por ser, el software mas extendido,

aungue no el Unico.

La estética femenina de los primeros afios del siglo XXI, define un nuevo e irreal
canon de belleza difundido por la publicidad, los medios de comunicacién e Internet,
donde las imagenes publicitarias representan antiguos estereotipos femeninos y a su

vez, crean otros nuevos donde las mujeres que aparecen representadas son herederas
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de una tradicional iconografia instalada e identificada en el imaginario colectivo de la
sociedad actual; la cotidianidad grafica facilita que los estereotipos pasen inadvertidos

entre las imagenes de mujeres bellas usadas en disefio grafico y editorial.

Lo anteriormente comentado justifica el objetivo principal del proyecto:

«Demostrar la existencia de diferentes modelos iconograficos
femeninos y su evolucién dentro del disefio grafico y editorial,
clasificando los diferentes estereotipos femeninos y su nuevo canon de

belleza creado por programas informaticos de retoque fotografico.»

Las imagenes mantienen gran influencia del arte, y ofrecen gran diversidad
iconografica (Ortiz Gaitan, 1998). Lo cual conlleva la identificacion desde una
perspectiva de género de diferentes iconografias femeninas transmitidas por la
Historia del Arte y actualmente utilizadas en disefio gréfico y editorial, se pueden
catalogar entonces, estereotipos femeninos junto con su evolucién dentro de un
ambito donde la mujer ha sido y es una éeterna musa? la cual ha sido creada desde
una mirada androcéntrica. Esta imperecedera vision masculina perpetia modelos
sociales femeninos que reproducen arcaicos y conocidos estereotipos los cuales
concluyen con la representacion de la mujer vinculada al ambito privado (maternidad)
o representada como objeto de deseo, que refleja la organizacidon social impuesta
desde hace muchos siglos a las féminas, Luz de Ulierte (1998) defiende la idea de que
la religiéon fundamenta la organizacién social, el arte las representa, a la vez que

contribuye a matizar esta organizacién social.

Los avances tecnolégicos también se han puesto de manifiesto en la
trasformacién o des-transformaciéon del canon de belleza femenino, ya que la
representacion de la belleza es perfeccionada constantemente con diversos retoques
digitales. Las imagenes femeninas que se publican se encuentran manipuladas, pero su
cotidianidad favorece que pasen inadvertidas en la sociedad, lo que favorece la
consolidacién de una nueva conciencia estética que expande un canon de belleza
femenino basado en imdgenes irreales, un ideal estético inalcanzable para las mujeres

tras su manipulacion digital.
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Se induce a las mujeres a una interminable busqueda del ideal de belleza lo que
favorece la aparicion de determinadas consecuencias negativas, entre ellas la
discriminacidn social y profesional. En 1996, José Luis Ledn Sdez de Ibarra desarrollé el
término seleccion socio-estética de la especie para identificar la discriminacidon
profesional de las personas que no alcanzardn el canon estético impuesto por la
publicidad. Otra serie de consecuencias negativas para las mujeres, fueron

desarrolladas en los diferentes objetivos especificos de la investigacion:

- Analizar la iconografia femenina, representada en imdgenes utilizadas en
disefo grafico y editorial. Influencias iconograficas y tratamiento del tema

(mitos, simbolos iconograficos, etc.)

- Clasificar los diferentes estereotipos femeninos y su evolucion.

- Comparar el canon de belleza femenino tras la utilizacién de programas de

retoque fotografico.

- Mostrar las consecuencias tras la utilizacion de programas de retoque

fotografico.

1.1. Metodologia

La metodologia de esta investigacién pretende releer la realidad de las imagenes
respondiendo a diferentes preguntas, équé significa la imagen?, éexiste un canon de
belleza femenino?, équé y cdmo se he modificado?, écudles son las consecuencias de

la manipulacién digital?.

La demostracion de la relacidon existente entre iconografia, estereotipos vy
canon de belleza femenino, presenta una estética renovada gracias a programas
informaticos de retoque fotografico, esto junto con el poder de la publicidad
contribuye a la construccién de un nuevo canon de belleza (mujer joven y bella, objeto

de deseo). Actualmente, es necesario reflexionar e investigar desde un punto de vista
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critico, desde una perspectiva de género para ser conscientes de los nuevos
estereotipos de belleza femeninos que se han instalado de forma silenciosa en nuestra

sociedad, junto con las terribles consecuencias que estos pueden acarrear.

El material principal de este estudio han sido las imagenes, en las que se ha
realizado un analisis de forma individual estudiando los simbolos e iconos que
aparecen en la imagen y su interpretacién para asociarlas en dos grupos, uno
relacionado en el Bien, y otro con el Mal lo que permitié realizar un estudio
comparativo entre los diferentes grupos femeninos que se utilizan en la publicidad
actual y su manipulacidn digital. Para posteriormente identificar el canon de belleza

femenino relacionado con el Bien y con el Mal.

1.1.1. Iconografia femenina

A partir de una reflexién personal sobre la importancia del diseio grafico y editorial, y
por extensién de la publicidad en el proceso de culturizacion de la sociedad, y del
papel que tienen los medios de comunicacion en concreto, la publicidad en la
conformacidn de la imagen colectiva de la mujer, se ha realizado un estudio de las
imagenes, como uno de los elementos principales de la creacién publicitaria. Las
representaciones graficas son una comunicacién visual rica y compleja con rasgos
propios, que pueden influir, en el aspecto formal, cualidades estéticas que enfaticen su
influjo y efectividad. La imagen publicitaria posee estas caracteristicas y se ubica en un
espacio donde es susceptible de ser analizada segln intereses sociales, histdricos,

semidticos o estéticos.

El primer paso de esta investigacidon fue la busqueda de la bibliografia mas
reciente publicada en torno a varios temas, iconografia, estereotipos y el concepto de
belleza femenina, y la modificacién de éste con programas de retoque fotografico. Su
recopilacion se realizé por diversas busquedas en los catalogos de bibliotecas y en las

bases de datos mas importantes a nivel internacional (Web of Science, Scopus, Arts &
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Humanities Full Text - ProQuest, ISOC on-line). Una busqueda mas selectiva clasificd

aquella bibliografia escrita desde una perspectiva de género.

Recopilada, analizada y comparada esta bibliografia se comenzé con la
localizacion y compilacion de las imdagenes, material imprescindible para la
investigacion. Internet fue el principal medio para localizarlas ya que actualmente se
encuentran una gran parte de publicidad gréafica y de editoriales de revistas donde se
pone de manifiesto el objeto de estudio de esta investigacién, realizando un andlisis
cronoldgico para delimitar el periodo de esta investigacion (2000-2015) de diferentes
imagenes tras localizarlas a través de la red. Se realizaron multitud de busquedas,
obteniendo resultados muy positivos que permitieron obtener una visién general de la
cuestién en Internet sobre el tema elegido. Se completd la busqueda con diversos
sitios web privados, y sitios web de organismos oficiales, etc. Una vez obtenidas las
imagenes se realizd entonces una clasificacion visual para relacionar la figura femenina
con la iconografia que representaba, y a partir de ahi se elaboré una ficha para
estudiar y clasificar dichas iconografias y sus influencias, debido a la gran cantidad de
imagenes encontradas relacionadas con mitos femeninos, hubo que realizar una
seleccion, por ello se determiné la figura mitoldgica de Lilith (126 imagenes), de Eva
(32 imagenes) y Medusa (28 imagenes) englobadas dentro de la iconografia del Mal,
mientras que la Virgen (50 imdgenes), las santas (20 imagenes) y como representante

de la mitologia pagana Flora (24 imagenes), clasificadas en la iconografia del Bien.

«La mirada es un acto en el que intervienen aspectos fisicos y culturales.
Cuando vemos, interpretamos. En el acto de mirar participa el analisis,
la seleccion, la sintesis. La interpretacion es fruto de nuestros afos de
aprendizaje, de nuestros recuerdos, y de la convencidn cultural de la
sociedad en la que vivimos. No hay mirada inocente, ni hay mirada
objetiva. Toda percepcidn es cultural y estd transida por nuestra propia
e individual experiencia. En ella, la cultura y a través de ella, los medios
de comunicacidon de masas, son un elemento formador de conductas
perceptivas. Cualquier elemento de la imagen estd tenido de
simbologias culturales de las cuales es dificil desprenderse.» (Pérez y

Cao, 2000, p. 44).
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En el primer contacto con la imagen se realizd un andlisis icdnico, es decir, se
identifica lo que se ve para comenzar a realizar un andlisis preiconografico realizando
una primera lectura de las imagenes. El método iconografico fue desarrollado por
diferentes autores, Warburg, Panofsky, Gombrich, etc. Siendo el historiador del arte
Erwin Panofsky quien sentd las bases de método iconografico defendiendo que la obra
de arte, en este caso las imagenes deben de analizarse como una expresion cultural

compleja diferenciando tres niveles:

. Preiconografico, lo que se contempla. «La tradicidon cultural, religiosa, o
mercantil, ha conformado las convenciones culturales que actian en
nuestra retina a modo de intérpretes de la narracién. La iconografia nos
facilita la comprension de las imagenes, sin cuya interpretacién nos seria a
veces imposible realizar una correcta lectura o decodificacién.» (Pérez y
Cao, 2000, p. 46)

. Iconografico, descripcion de la tematica, tradicién cultural.

J Iconolégico ahondar sobre ideas que se esconden en los temas figurados,
en un contexto cultural determinado. Analisis iconoldgico, en este nivel
«...podemos hablar de simbolos, estereotipos sociales, conductas que
influyen en la recepciéon e interpretacion de la obra, asi como de los
aspectos superestructurales en general —mercado, politica, sociedad.»
(Pérez y Cao, 2000, p. 46).

Aunque el concepto de disefio grafico y publicidad es relativamente actual,
siglo XX, éste recoge todo el bagaje cultural y artistico de la Historia del Arte para
recrear clasicas iconografias femeninas, que son actualizados a la vez manteniendo

una perspectiva androcéntrica. Para identificar estas iconografias hay que realizar:

«[...] el analisis iconolégico, es decir, la simbologia formal, conceptual y
sexual de los dos prototipos. Aquellos elementos que desarrollan el
género. La construccién de la feminizacién es una munequizacion de la

mujer, de su imagen.

[...] mostrar como el Arte nos prepara para la realidad. Si no tenemos la

capacidad de significacién no podemos buscar soluciones o respuestas a
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experiencias a las que nos enfrentamos. El Arte encuentra una
capacidad deshabilitadora, cambiar la funcién y los usos de un objeto, se
adapta al medio, se mantiene vivo gracias a los nuevos usos, innova y

cambia, lo que le ayuda a sobrevivir.

Las mujeres han tenido que integrarse en la cultura patriarcal. Toda una
serie de estereotipos inventados por el hombre en lo que quizas algunas
no encontraron su sitio. Lo que provocd que muchas mujeres tuvieran
que conformarse con ser miradas y no creadoras, siempre fuera de
lugar. La mujer no podia encontrarse dentro de una modernidad cultural
porque no existia comunidad, lo que provocaba suicidios y problemas

psicolégicos.» (Rodriguez, 2012, p. 5).

Una vez analizados los elementos iconograficos de las imdagenes se
determinaron las diferentes iconografias que pueden representar lo mitos femeninos
seleccionados y en qué sectores comerciales aparecian. Se concretaron dos lineas
iconograficas una relacionada con el Mal (Lilith, Eva, Medusa), en contraposicién con la
relacionada con el Bien (Virgenes, Santas, y Flora). En el caso concreto de la primera
figura mitolégica Lilith, se clasificaron las iconografias que la identificaban y las nuevas
iconografias con las que aparece en publicidad, en total nueve iconografias

relacionadas con el mito femenino.

Posteriormente se cuantificd en qué sectores comerciales se mantenian vivos
dichos mitos femeninos. En el estudio de la iconografia de Lilith la muestra visual
estaba formada por 126 imagenes de las cuales 61 pertenecian al sector de perfumes,
30 al de la moda, 15 al audiovisual, 9 al editorial, 3 al de cosméticos, y las 8 restantes
se agruparon bajo el denominador Otros (3 a la Organizacion en defensa de los
animales Peta, 2 musica, 1 bebida, 1 disfraz, 1 fotografia no identificada). La segunda
figura mitolégica fue Eva, de la cual se obtuvo una muestra de 32 imdagenes
identificadas con el personaje biblico, donde 3 pertenecian al sector comercial de
perfumes, 6 al de la moda. 8 al audiovisual, y las 15 restantes se agruparon bajo el
denominador Otros. No teniendo un sector comercial tan marcado como Lilith, aunque

en el sector audiovisual es donde mayor representacién tenia. La Gorgona Medusa fue
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el tercer mito relacionado con el Mal, de la cual se obtuvieron 28 imagenes
identificadas con el personaje de Medusa, 7 pertenecen al sector comercial editorial, 3
al de la moda, 7 al audiovisual, 4 al comic, 4 al de videojuegos, y las 3 restantes se

agruparon bajo el denominador Otros.

La iconografia del Bien quedo de finida por Virgenes, Santas de la mitologia
cristiana, y la diosa Flora de la mitologia pagana. De la Virgen se trabajé con una
muestra de 50 imagenes, de las cuales 16 pertenecian al sector editorial siendo éste
que mas reproducia esta iconografia, 11 del sector de la moda, 10 del audiovisual, 4
alimentacion y bebidas, 3 fotografia artistica, 2 de perfumes, 4 imagenes quedaron
agrupadas en Otros. La iconografia religiosa de las santas quedaban representadas por
20 imagenes, de las cuales 8 pertenecian al sector de moda, 3 al teatro y al sector
editorial, 2 al audiovisual, 1 alimentacion y bebidas, y a musica, mientras 2 se
englobaron dentro de otros. La diosa pagana Flora se obtuvo 24 imdagenes siendo 16
de ellas del sector comercial de perfumes, 3 del sector de la moda, y 1 de editorial,

musica, cosméticos, fotografia artistica.

En las imagenes analizadas en este primer apartado de la investigacién se
manifestd la gran influencia de antiguas iconografias en las imdagenes publicitarias
actuales, la unidn existente entre Historia del Arte y Publicidad. Revelando como en
nuestra psique se encuentran instaladas y en algunos casos modificadas, antiguas
iconografias femeninas donde la imagen de las mujeres es el reflejo de tradicionales y
misdginas representaciones. Para confirmar esto, se fueron comparando los anuncios

con otras imdagenes con las que compartieran influencias iconograficas.

Aunque como afirma Manuel Castifieiras (1998) se puede producir
contaminacién iconografica cuando el significado original de una representacion se
pierde, cuando surgen significados nuevos para las mismas formas, y cuando la pérdida
o cambio de significacion supone eclecticismo formal o confusion de atributos

iconograficos.
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1.1.2. Estereotipos femeninos

La evolucion iconografica determina la instauracion de diversos mitos femeninos, por
ello una vez determinada la dicotomia entre el Bien y el Mal en publicidad, se estudié
la pervivencia de dichas iconografias convertidas en estereotipos femeninos,
diferencidandose dos lineas diferentes una de las cuales identificaba a la mujer como un
objeto sexual y la otra como maternidad, ambas relacionadas con las lineas

iconograficas del Mal y del Bien.

En la segunda parte de la investigacién, se volvid a realizar el mismo proceso
gue en el capitulo de iconografia, en un primer andlisis se estudié la bibliografia mas
actual sobre el tema, para posteriormente obtener una muestra grafica a partir de
multitud de busquedas, se clasificaron entonces 69 imdgenes de estereotipos

femeninos relacionados con el Mal (femme fatale), y 41 relacionados con el Bien.

El lenguaje visual posee mas poder que el verbal, motivo por el cual se debe
descodificar las imagenes para realizar una correcta lectura de éstas. Por ello, para el
analisis de las imagenes, se desarrollé un analisis iconografico y de contenido como
ayuda a la identificacién para la investigacion. Este permite describir rigurosamente

mensajes de distintas naturaleza.

Posteriormente, en los estereotipos relacionados con la linea iconografica del
Mal, se cuantificé en qué sectores comerciales aparecian en mayor medidas estas
imagenes estereotipadas femeninas, siendo el sector comercial de bebidas alcohdlicas
el que mayor imagenes poseia con 22, seguido de anuncios de higiene personal con 9,
perfumes con 7, moda con 6, Bares y pub's con 4, y con 3 chocolates, espectaculos,
editorial, automdviles/motos, y electrodomésticos, con 2 cosméticos y alimentacion, y

con 1 joyas y videojuegos.

Dentro de los estereotipos femeninos que se clasificaron en la linea

iconografica del Bien se cuantificaron en qué sectores comerciales aparecian, siendo el
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de perfumes el que poseia mayor numero con 9 imagenes, seguido con 6 de
editoriales, limpieza, y moda, y con 4 alimentacidn, y lactancia/productos de bebes, y
con 1 higiene personal, decoracion, cosméticos, grandes comercios, audiovisual y

reciclaje.

Esta investigacidon abarca varios matices por lo cual ha requerido de una
metodologia de caracter multidisciplinar, una parte basada en el estudio iconografico,
gue se complementé con un analisis cuantitativo para poder determinar en qué
sectores comerciales se desarrollaban en mayor medidas los estereotipos femeninos, a
todos los resultados se le aplicd un enfoque de género para identificar los estereotipos

y roles de género transmitidos y mantenidos a través de la publicidad.

No hay que olvidar que la evolucion de la imagen esta relacionada con la
técnica y la cultura, la técnica nos va a llevar a programas de manipulacion fotografica,
mientras que la cultura representa la percepcidon de la sociedad de interpretar las
imagenes, para ello serd necesario identificar iconograficamente todos los simbolos

significativos de la imagen clasificando asi el estereotipo femenino que representa.

«El analisis desde la perspectiva de género, tiene como propdsito, segun
Garcia Prince, E. (1991) descubrir asimetrias y conductas de género
presentes en el contexto que se analiza. Es decir, busca abordar los
comportamientos, concepciones, valoraciones que sobre el hombre y Ia
mujer estan contenidos en el contexto y objeto de andlisis. Estos
pueden ser: una situaciéon social empirica, un plan, un programa de
desarrollo, una novela, una ley, una ordenanza, textos, etc., cualquiera
gue sea el objeto de estudio, la perspectiva de género trata de develar
los cédigos (si estos no son explicitos) con los cuales se expresa lo
masculino y lo femenino, como dicotomias y estereotipos, a la vez,
busca mostrar los factores estructurantes de la subordinaciéon y el
significado que se le atribuye en el discurso (politico, cientifico,
educativo, legal, religioso, historiografico, planificador, coloquial) y, en

los terreno palpable de los hechos.» (Cabral, y Garcia, 1997, p. 11-12).

19



1.1.3. Manipulacién de la belleza femenina

Recopilada y revisada la bibliografica actual sobre belleza y manipulacién digital, para
definir si existe o no un actual canon de belleza femenino se buscé y clasificaron
imagenes femeninas destinadas a un publico exclusivamente masculino (35 imdagenes
de portadas de revistas), para compararlas con 35 imagenes de portadas de revistas

cuyo usuario final era femenino.

Una vez localizadas y clasificadas las imagenes digitales femeninas, se concreté
una metodologia para identificar si dichas imagenes cumplian las caracteristicas
estéticas que socialmente son relacionadas con la belleza femenina, para poder definir

asi el canon de belleza actual.

Primero se definieron los tres pilares basico de la belleza actual se comprobd
qgue las imagenes seleccionadas poseian las tres caracteristicas; juventud, belleza y
delgadez (Cheryl Prissing y Constanza Salazar, 2009; Isabel Moya, 2010; Estela
Bernard, 2010; Tanya Maluenda, 2010; Kasbrika Veldsquez, 2013; Susana Lépez, 2009.
Para comprobar esto se establecieron diferentes metodologias, en relacién con la
juventud, estd definida actualmente hasta los 40 afios, y aunque algunas mujeres
poseian mayor edad, sin embargo tras la manipulacién digital todas presentaban una
piel perfecta sin arrugas, no mostrando ningun rastro de edad en su rostro. En relacion
con el concepto de delgadez, se hallé en funcidn del peso y talla de la modelo, se
valoré el peso ideal con una aplicaciéon informatica de la Clinica de la Universidad de
Navarra (http://www.cun.es/material-audiovisual/animacion/peso-ideal). La belleza se
definié por proporcion, equilibrio y armonia, la ley de los tercios, comprobado que
todas las protagonistas cumplian dicha ley, para ello se abrieron todas las imagenes de
forma individual en programa Adobe Photoshop y se le aplicd la ley de los tercios y la
mascara del Dr. Stephen Marquardt, quién la cred a través de una superposicion de
mascaras la belleza basada en la Divina Proporcién a partir de una matriz de decdgonos

auricos.
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La creacidén y modificacion de las imagenes en publicidad es una mediacién
simbdlica que permite manipular y proyectar imagenes femeninas altamente
idealizadas, presentando un nuevo canon de belleza irreal e inalcanzable, no hay que
olvidar que la imagen es un elemento susceptible de engafio, consiguiendo convertir lo

irreal en real y viceversa.

«Hoy en dia, es una realidad incuestionable, el hecho de que el aspecto
exterior desempena un papel importantisimo para fijar y mantener
nuestra imagen y tiene un peso considerable de cara a la autoestima y al
sentimiento de seguridad en uno mismo» (Herrero Aguado, 2005). En
este sentido, la industria de la moda y la belleza a través de los medios
de comunicacién, ha contribuido a la obsesion por el culto al cuerpo vy la
fijacion de estereotipos que presentan un modelo de mujer con unos
canones de belleza muy concretos: joven, bella y muy delgada.»

(Bernad, 2010, p. 189).

Esta investigacidn se ha desarrollado principalmente a través de imagenes, una
vez localizadas y clasificadas, y analizadas, se identificaron a todas las protagonistas
para localizar imagenes reales en las qué poder contrastar la diferencia entre la belleza
de la modelo en una imagen real y otra retocada, para poder asi aplicar una
metodologia cualitativa, tras realizar un analisis cualitativo de imagenes femeninas
retocadas y publicadas, un estudio comparativo de aquellas publicadas sin haber sido
manipuladas lo que facilitd la identificacion visual de los diferentes retoques realizados
a la modelo en la imagen publicitada. Esto permitid la observacidn del retoque digital
gue se habia realizado a la imagen de la modelo y con qué herramienta del programa

Adobe Photoshop se podia conseguir.

Una vez concluida la fase anterior, para mostrar de forma grafica las diferentes
consecuencias de la utilizacién de programas de retoque fotograficos, se realizd un
analisis donde mostrar e identificar los errores tras el mal uso de programas de
retoque fotografico, como por ejemplo la identificacion de miembros del cuerpo

triplicados, etc.
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Estableciendo una relacién causa-efecto entre el canon de belleza y la
modificacion de éste a través de programas de retoque fotografico. Todo esto se
enriquecera tras el andlisis de datos, conclusiones e investigaciones sobre el tema
mujer y publicidad. Con todo ello aportaré una nueva perspectiva de analisis, donde la
mujer es sindnimo de belleza, objeto idealizado que se muestra al espectador posando
en multitud de ejemplos de comunicacién gréfica. Intentando finalmente desmontar

una idealizacién estética asociada a la mujer actual.

1.2. Marco tedrico

El marco tedrico plantea una revision bibliografica actual como punto de partida a esta
investigacion. Por la diversidad del tema dicha revisidn se ha dividido en iconografia,

estereotipos y manipulacién de la belleza femenina.

1.2.1. Iconografia femenina

El estudio de la iconografia femenina sienta las bases para la identificacidon e
interpretacion de la tematica iconogréfica representada en publicidad; iconos graficos
heredados de la Historia del Arte, los cuales siguen vigentes en la actualidad. Desde la

perspectiva artistica se entiende por iconografia como:

«ciencia que estudia el origen, formacién y desarrollo de los temas
figurados y de los atributos con que pueden identificarse y de los que
usualmente van acompanados. (..) Las dos grandes series del arte
occidental son la mitologia clasica y la cristiana, que han dado lugar a
densos y voluminosos estudios, repertorios, diccionarios, etcétera»

(Fatas, y Borras, 1994, p. 133).
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En la Historia del Arte, la disciplina iconografica se encarga de leer e interpretar
el significado de la obra artistica. La cultura occidental presenta imagenes inspiradas
tanto de la antigliedad cldsica como del mundo judeo-cristiano. Juan Francisco Esteban
Lorente (1990) indica que las formas artisticas, la iconografia y el sistema de
pensamiento de una época deben de ser tratados conjuntamente desde una
aproximacion histérica ya que participan de una misma estructura, afirma también que

saber identificar las iconografias permite conocer la verdad oculta de las Artes.

Las publicaciones sobre manuales y diccionarios iconograficos son muy
extensas, entre ellos (Aghion, Barbillon, y Lissarrague, 1997; Duchet Suchaux, y
Pastoureau, 1999), y otros muchos, que ayudan a identificar las diversas iconografias
existentes. En menor medida también existen publicaciones que estudian iconografia
no occidental, como por ejemplo la iconografia indigena como Gisbert de Mesa, en el

ano 1980.

Es, la mujer, la eterna protagonista de la Historia del Arte, y por extension del
diseio grafico y editorial, lo cual favorece las lineas de investigacion sobre el estudio
de la iconografia femenina. Existe gran interés por estudiar dicha iconografia desde
una perspectiva de género (Diego Otero, 1987, 1992; Bornay, 1990, 1994, 1998, 2009;
Castaiier Lépez, 1993; Ulierte Vazquez, 1997, 1998; Sauret Guerrero, 2007; Garcia
Torralbo, 2009; Aumente Rivas, 2010). Investigaciones que ratifican la existencia
iconografica de una dicotomia femenina, entre el Bien y el Mal. Junto con una
construccion dicotomica del modelo femenino mediatico madre-esposa versus
vampiresa-sensual devoradora (Moya Richard, 2010). El estudio iconografico de
mujeres malvadas resulta un tema atractivo para diversos autores (Zuriaga Senent,
2013; Ortega Ventureira, 2010), féminas malignas con las que numerosas culturas han
asociado el concepto de femineidad al mal (Gache, 2012). La mujer-arquetipo como
declaracion del inconsciente colectivo en el mundo del psicoandlisis estudiado por
Jung, donde se ejemplifican iconografias-arquetipos femeninos apoyados en diferentes
ejemplos visuales (Saiz Galdds, Fernandez Ruiz, y Alvaro Estramiana, 2007). Y estudios
iconograficos concretos sobre un determinado anuncio o publicidad (Fernandez, Bafios
y Garcia, 2014). Mientras que la relacidon entre iconografia y publicidad (Lopez Diez,

2003) se analiza desde la perspectiva semidtica y de género. La iconografia femenina

23



latinoamericana en el disefio grafico, en concreto en la prensa mexicana es estudiada

por Ortiz Gaitan (1998, 2003).

La publicidad refleja la dicotomia, hombre y mujer donde diferencia entre
racionalidad/cultura/mente/espacios publicos representado por el hombre frente a la
irracionalidad/naturaleza/cuerpo/espacios privados simbolizado por la mujer (Lopez
Pérez, 2009), o estableciendo una dicotomia mujer/hombre que contrapone a
intuicion/intelecto, irracionalidad/racionalidad, objeto/sujeto, etc. (Maluenda Toledo,

2010).

Erika Bornay (1990) matiza las diferencias entre hombres y mujeres,
defendiendo que dicha diversidad no implica inferioridad ni superioridad, ni justifica la
repeticion de modelos erréneos que favorezcan a unos y sacrifiquen a otras. Nuria
Rodriguez Diaz (2012) analiza como la mujer se ha convertido en un objeto de Ila
mirada masculina, un fetiche de belleza, un objeto de contemplacién, donde su cuerpo
es el punto mas importante para ser mirado, queda asi el cuerpo femenino sometido a
paradigmas estéticos masculinos, Carmen Arocena Badillos y Nekame Zubiaur Gorozika
(2012) confirman que el imaginario simbdlico femenino difundido por los medios de

comunicacidn, es en si mismo una forma tacita de violencia hacia la mujer.

La sociedad actual es principalmente visual, por ello se perciben multitud de
imagenes, las cuales son aceptadas como reales ya que se encuentran instaladas en el
imaginario colectivo, lo que impide plantear ninguna duda sobre la ilicitud o no de las
representaciones graficas, debido a su cotidianidad. Es necesario releerlas para
reconocer los iconos que identifican a la protagonista de la imagen, y asi poder
determinar la veracidad de lo que se observa. Si todo se acepta, sin replantear la
percepcion que se recibe, la sociedad estara manipulada por el poder que ejercen las
imagenes, y con ello sometiendo a las mujeres a imitar y representar un rol creado
desde una perspectiva androcéntrica que las ubica en un plano de subordinacién

respecto al hombre, y que no favorece la igualdad de género.
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1.2.2. Estereotipos femeninos

La relacion entre iconografia y estereotipos desemboca en la construccion de
identidades, donde las mujeres desempefian un rol de subordinacién, que impide la
igualdad de género, lo mismo ocurrira con la representacion del cuerpo femenino que
se realiza desde una perspectiva androcéntrica, donde la publicidad recoge la herencia
de un ideal de belleza que unifica la feminidad y supone el control de la identidad

femenina (Diego Otero, 1987).

La iconografia femenina desemboca en la creacién de estereotipos lo cuales se
encuentran perfectamente instalados en el imaginario colectivo de la sociedad, y
consolidados por la publicidad. Susana Lépez Pérez (2009) confirma como la publicidad
es fundamental en la construccién de estereotipos o deconstruccién, a la vez la autora
plantea cdmo se construye o reconstruye la realidad, si lo que hace la publicidad es
capturar los significados existentes instalados en el imaginario colectivo para
readaptarlos al elemento publicitado envueltos en valores simbdlicos, actia asi la
publicidad como un espejo deformante que reflexiona y modifica la cultura social,
instaldndose a través de la cotidianidad. Los estereotipos construyen la realidad social,
atribuyendo un rasgo a todos los miembros del grupo sobre generalizando y
construyendo prejuicios (Lopez Pérez, 2009). Angeles Feliu Albaladejo y M2 Dolores
Ferndndez Poyatos (2010) comparten la idea de la publicidad como espejo
deformante, a la vez que ven la publicidad y a los medios de comunicacién
responsables de la imagen de la mujer asociada a estereotipos femeninos, ya que estos
ofrecen un reflejo deformado que se va instalando en el imaginario colectivo, en la
sociedad. La publicidad recurre a las creencias del imaginario social, los estereotipos
(Garcia Leiva, 2003). Aunque autores como Amanda B. Diekman, Alice H. Eagly (2000)

defienden la idea de que estos estereotipos son dindmicos, que se van modificando.

Fue en Estados Unidos donde Culley y Bennet en 1976 comenzaron una de las

primeras lineas de investigacion sobre estereotipos femeninos en publicidad, vy
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concluyeron con la idea de qué las mujeres representadas en publicidad estaban mas
preocupadas por su aspecto fisico y por las tareas domésticas, siendo en pocas
ocasiones representadas como profesionales. En Espafia este tema comenzd a
estudiarse algo mas tarde, siendo en los afios 80 cuando comienza a tener interés el
analisis de los estereotipos femeninos en publicidad, estudios desarrollados por

Administraciones Publicas (Garrido Lora, 2007).

Los estereotipos femeninos en publicidad poseen una base iconografica
heredada que actualmente sigue vigente (Garcia Leiva, 2003; Diaz Soloaga, y Muiiiz
Muriel, 2007; Garrido Lora, 2007; Caceres Zapatero, y Diaz Soloaga, 2008; Lopez Pérez,
2009; Maluenda Toledo, 2010; Moya Richard, 2010; Martinez Rodrigo, 2010; Sabelli,
2012; Soley Beltran, 2012, Hidalgo-Mari, 2013). Manuel Garrido Lora (2007) define,
como M2 Luisa Balaguer en 1987, identificd cinco estereotipos de mujeres diferentes
en la publicidad espafiola, mujer ama de casa, mujer trabajadora, mujer belleza
(objeto), mujer inferior al hombre y mujer valor asociado a un producto. Unos afios
mas tarde Cristina Pefia-Marin y Carlo Frabetti (1990) destacan un nuevo estereotipo
femenino, mujer independiente y trabajadora. Mientras que José Luis Ledn (1998)
realiza una particular clasificaciéon de estereotipos femeninos donde define siete,
relacionados con diosas grecorromanas, Artemisa-autosuficiente, Atenea-racional y
emprendedora, Hestia-la sabia ancianidad, Hera-exigente, Deméter-madre, Perséfone-

complaciente y victima, Afrodita-pasién sensual.

La clasificacion de estereotipos femeninos que mas se ajusta a los objetivos de
esta investigacion es la que realiza Susana Lépez Pérez (2009) quién identifica dos
estereotipos, el primero es el de ama de casa, esposa y madre. Y un segundo
estereotipo de mujer objeto de deseo, y por extensidn mujer fatal, mujer dispuesta a
ser conquistada por el hombre dominador, que posee un comportamiento sensual y
un canon de belleza alejado de las mujeres normales, a éste estereotipo se le afiade
incapacidad intelectual, siendo un icono extensamente desarrollado en campafias de
perfumes y en otras destinadas al espectador masculino, la autora plantea cémo el
publico varonil deberia reflexionar sobre imagen que se ofrece de él, donde guarda
gran similitud con un animal en celo. Una reflexién interesante de esta autora es la

unificacién de ambos estereotipos a través de la publicidad, justificdndolo en que
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tienen como finalidad hacer feliz al hombre, bien como madre y ama de casa o
transformdndose en la vampiresa que los hombres desean (Lopez Pérez, 2009). Andrea
Velandia-Morales y Rosa Rodriguez-Bailon (2010), confirman como la mujer sexi esta
mas asociada a la descripcién masculina, mientras que la mujer profesional lo es a la
descripcién femenina; el ama de casa es la menos asociada a las dos descripciones del

producto.

No todos los sectores comerciales explotan los estereotipos femeninos de la
misma manera, por ejemplo Diaz Soloaga y Mufiiz Garcia en 2007, estudian como las
marcas de modas en Espafia definen cinco estereotipos femeninos, siendo Ia
publicidad de moda uno de los sectores comerciales que refuerzan los estereotipos
femeninos; y difunden una imagen de mujer cuyos valores esenciales se centran en
conseguir la ansiada belleza y juventud (Diaz Soloaga, y Muiiiz Garcia, 2007). M2
Dolores Caceres Zapatero y Paloma Diaz Soloaga (2008) amplian este estudio y definen
cinco estereotipos femeninos, mujer tradicional que refleja amor maternidad y familia,
mujer trasgresora, relacionada con triunfo, libertad, conquista, fidelidad y trasgresion.
Mujer fragil o sometida relacionada con tristeza, debilidad, languidez y sometimiento,
mujer hedonista-sensual, representada por la atraccién sexual, seduccion, y placer y
mujer funcional-moderna relacionada con imagenes de modernidad, gozo vy
comodidad. Los estereotipos femeninos son reforzados por la publicidad, donde la
mujer desempeiia el rol de objeto sexual proyectando una imagen femenina de

guienes somos y de lo que se espera de nosotras.

La transformacién o evolucidén de los estereotipos femeninos en la publicidad
son analizados por Martinez Verdu, en el afio 2007, quién afirma la evolucién de la
imagen femenina en los anuncios publicitarios de diferentes épocas, afios 40-50 mujer
ama de casa, afios 60-70 mujer que comienza a reclamar su independencia, afios 80-90
mujer ejecutiva, culto al cuerpo y top-model, siglo XXI donde la publicidad busca
caminos alternativos para una consumidora preocupada por el medio ambiente y

alejada del concepto de top-model.

Cheryl Prissing y Constanza Salazar (2009) definen ocho estereotipos

femenino: ama de casa, esposa y compafiera, trabajadora y ama de casa, profesional,
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independiente, joven y moderna, simbolo de belleza, y objeto de deseo. Ana Lucia
Villareal (2010) analiza, clasifica y ejemplifica diversos estereotipos femeninos que
reproducen los mensajes publicitarios televisivos, diferenciando entre virgen, creadora
y destructora, amante y seductora, madre, sacerdotisa y hechicera, musa. Confirma
cautiverios para las mujeres que clasifica en madresposa, putas, monjas, presas, locas.
Estereotipos publicitarios y televisivos de la femme fatale son estudiados por Tatiana
Hidalgo-Mari (2013), quien analiza el estereotipo femenino desde un punto de vista

industrial-cultural.

Angeles Feliu Albaladejo y M2 Dolores Fernandez Poyatos (2010) estudian los
estereotipos de hace cuatro décadas y su evolucién, destacando cdmo existian tres
tipos de trabajos femeninos, educacién, enfermeria y secretariado, contraponiendo
entonces, con los nuevos estereotipos, mujer trabajadora y ama de casa, mujer
dependiente y profesional, mujer profesional, mujer independiente, y mujer del siglo
XXI. Patricia Soley-Beltran (2012) realiza una critica hacia uno de los estereotipos mas
extendidos relacionado con la belleza, mujer bella como sinénimo de mujer tonta,
estereotipo relacionado con las modelos a las que injustamente se las clasifican como

mujeres sin intelecto.

Otras investigaciones acotan el estudio de estereotipos femeninos, como por
ejemplo en la publicidad de las revistas ilustradas (Ramos Frendo, 2009), de la
publicidad radiofdnica (Fajula, Souto, y Barbeito, 2010), de la publicidad televisa
(Villarreal, 2010). Maria Rosa Berganza Conde y Mercedes del Hoyo Hurtado, (2006)
analizan estereotipos de la mujer y el hombre en la publicidad televisiva. En el cine de
género deportivo (Ramirez Macias, et al., 2003). Se aborda el color de ojos femeninos
como elemento determinante de estereotipos femeninos en los anuncios (Martinez
Rodrigo, 2010). Asimismo se han realizado estudios sobre las representaciones
contemporaneas del cuerpo femenino negro y los estereotipos de éste (Sabelli, 2012).
Ademas se ha llegado a clasificar a una nueva mujer dentro de la publicidad gréfica, la
mujer falica, mujer todopoderosa que exhibe un fetiche como objeto publicitario (un
helado, una botella, un frasco de perfume, etc.), cuerpo femenino dotado con un falso

falo -el objeto publicitario- (Campos Rodriguez, 2008).
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Los estereotipos femeninos también se desarrollan en el ambito infantil, uno de
los mas conocidos es el de Lolita Los estudios de estereotipos femeninos en nifias y
pre-adolescentes se centran en detectar cémo influye la industria de la belleza en la
cultura mediatica infantil. En relacion con las estrellas Disney, adolescentes
protagonistas de las series de Disney Channel, presentan un modelo de mujer
sexualizada que responde al prototipo de feminidad patriarcal, mujer consumista que
cuida su imagen adaptandola al canon de belleza, donde su atractivo se convierte en el
centro de atencién de los hombres, y sus aspiraciones son formar un hogar y vivir
tranquila rodeada de sus hijos y marido (Verlichi Martin, 2012). Los arquetipos de

Lolita también son desarrollados por Ruiz Garrido (2009).

En definitiva, las imagenes que se difunden de la mujer en publicidad son
estereotipadas e inexactas y negativas, donde se describe a la mujer mas por su
apariencia que por sus capacidades (Bernand Monferrer, 2010). Se muestra una
imagen del cuerpo de la mujer construida por hombres, que enfatiza con un canon de
belleza y juventud como valores maximos femeninos y se ocultan sus cualidades
intelectuales, personales o sociales (Caceres, y Diaz, 2008). La representacion
mediatica del cuerpo femenino es la expresidon de la dominacidn falocéntrica al
proponer un cuerpo antinatural que no envejece (Moya Richard, 2010). La publicidad
convierte el cuerpo femenino en un estereotipo adaptado a las necesidades de la
moda, una percha donde presentar el producto a vender (Cabrera Garcia-Ochoa,
2010). Asuncién Berndrdez (2000) relaciona la publicidad como un medio amoral que
utiliza el cuerpo de las mujeres, cuerpos inertes como objetos, siendo el cuerpo

femenino un valor producido por un entorno cultural y fisico.

Se ha convertido el cuerpo femenino, entonces, en un producto mas de
consumo, donde se representan estereotipos femeninos redisefiados a lo largo de la
historia, y perfectamente instalados en el imaginario colectivo. La cotidianidad
fomenta que la poblacién observe dichos estereotipos como reflejo de la cultura,
incluso de su propia vida. Por ello, se considera necesario aprender a releer las
imagenes para desmontar estereotipos cotidianos que pasan inadvertidos. La
publicidad fomenta el uso de estereotipos los cuales son aceptados por la sociedad, a

la vez que indican con debe de ser una mujer para triunfar en la sociedad, esta doble
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manipulacion somete a las mujeres a una reiterada discriminacién que se aleja del

camino de la igualdad.

1.2.3. Manipulacién de la belleza femenina

Las diferentes representaciones femeninas que aparecen en publicidad se representan
idealizadas estéticamente, creandose diversos estereotipos de belleza que a lo largo
de los siglos han ido evolucionando. La relacién entre arte y publicidad donde «][...] los
ideales de belleza y la configuracidon de determinados cdnones estéticos son factores
que se gestaron desde los comienzos de la publicidad [...]» (Tallarico, 2000, p. 186)

gueda patente en el estudio de la diversa bibliografia existente.

La humanidad siempre ha demostrado gran interés por concretar y definir el
concepto de «belleza», éste se ha ido modificando a lo largo de la historia. Aunque la
belleza es genérica se ha personalizado principalmente con una figura femenina, lo
cual ha afectado de forma muy cruel a las féminas quiénes mutilaron y mutilan su
cuerpo ante la frustracion por conseguir una belleza irreal e inalcanzable. Se ha
fabricado un cuerpo femenino perfecto a lo largo de la historia, aunque para
conseguirlo se ha realizado diversas barbaridades histéricas justificadas en la
consecucion de la belleza femenina como por ejemplo los durisimos aparatos
correctores como corsés, fajas, etc. (Maluenda Toledo, 2010), ante esta situacién
surgen voces femeninas que realizan una critica feminista del mito de la belleza como

un producto de mercado (Wolf, 1992).

El canon de belleza universal se convierte para las mujeres en la ansiada meta
estética imposible de alcanzar, belleza difundida y manipulada constantemente por la
publicidad, los medios de comunicacién y cdmo no a Internet, dicho canon discrimina a
distintas razas, prevaleciendo la caucasica; Nicolds Heredia y Gladys Espejo (2009),
defienden la idea de una cirugia plastica natural para que los cuerpos no sufran

cambios de identidad. Isabel Moya Richard (2010) pone de ejemplo como Miss Brasil

30



2001 necesito 24 operaciones de cirugia estética para conseguir el ansiado canon de

belleza femenino.

La base del modelo femenino de belleza actual se representa a través de un
estereotipo occidental subordinado a una visién masculina, lo cual limita la libertad
femenina que somete a su cuerpo a una permanente regulacién y disciplina, para

conseguir el ideal estético de otro.

El estudio de la belleza es un tema tratado por muchisimos autores (Platén,
2011; Ecco, 2004; Prissing, y Salazar, 2009; Maluenda Toledo, 2010; Veldsquez
Fernandez, 2010). La historia de las ideas estética ha sufrido a lo largo de los siglos una
constante evolucién-modificacién del concepto de belleza. Esta evolucidon estética
viene acompanada de paradigmas culturales, siendo sociedad y cultura variables
dindmicas, una de estas variables el canon de belleza femenino como refleja la Historia
del Arte (Garrido, 2010). Este ha ido cambiando segln el objetivo de la sociedad
patriarcal, por ejemplo para incrementar la natalidad se representaban mujeres de
caderas anchas y grandes mamas, en los afios veinte triunfaban las escudlidas
bailarinas, los cincuenta destacaban los grandes pechos y caderas, en los sesenta
aparecié la primera supermodelo internacional Twiggy, con 40 kilos de peso se
convirtié en icono de belleza donde primaba un cuerpo preadolescente (Garrido,

2010).

Estudios actuales relaciona la belleza, al igual que en la Antigliedad, con una

reglas de proporciones donde se integran arte y geometria (Lépez Vilchez, 2008):

«Histéricamente el estudio de las proporciones supone uno de los
campos de mayor atractivo donde se integran perfectamente Arte y
Geometria en la creacién consciente de obras. La Divina Proporcién
puede ser considerada un emblema de este conocimiento compartido.
El interés que demuestran por ella artistas, arquitectos, matematicos,
filésofos, estetas... aumenta con el tiempo y en este estudio se expone
una revisidn del fendmeno, analizando las fases que han convertido una
sencilla relaciéon geométrica en el mito contemporaneo que la identifica
como la clave de la belleza universal. Se constata cémo los artistas
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buscan apoyo en la Ciencia, en este caso la Geometria, para encontrar
respuestas en su anhelo de busqueda de la perfeccion en la obra de arte
y se cuestiona la veracidad de numerosos estudios que atribuyen el uso
de esta proporcidén a artistas y obras de todas las épocas desde la

especulacion subjetiva.» (Lépez Vilches, 2008, p. 267).

Otros estudios sobre la simetria facial en culturas no occidentales, defienden
una base biolégica y no cultural en los estandares de belleza, (Gillian Rhodesd, Sakiko

Yoshikawa, Alison Clarko, Kieran Lee6, Ryan McKay0, Shigeru Akamatsu, 2000).

En el caso de las mujeres, el Arte, la publicidad y los medios de comunicacién
hacen creer que la belleza es probablemente la cualidad mas valorable, la que se tiene
en cuenta en primer lugar, la que se hace mas destacable socialmente. La mujer-objeto
de deseo es la que vemos en anuncios, pasarelas, concursos de belleza, juegos de
ordenador, etc., proponiendo un canon de belleza imposible de alcanzar para la
mayoria de las mujeres (Bernard Monferrer, 2010). Villaverde Solar (2014), analiza
diferentes anuncios donde observa como existen prejuicios en la sociedad actual que
identifica todavia a la mujer siempre joven, bella y perfecta como la triunfadora y el

mejor reclamo para la venta de un producto.

«La obsesidn con la imagen que se nos vende haciéndonos creer que lo
que desea en realidad la mujer es gustarse a si misma, que la
preocupacion por el cuerpo, los cuidados cosméticos y la cirugia, y en
general el hedonismo reinante en occidente, es equivalente a dominio
del propio cuerpo, al control sobre nuestra persona. Pero esto es una
manera muy sutil de mezclarlo todo: la libertad y la esclavitud vy la
dependencia de unos canones que al fin y al cabo han dictado los
varones, el capitalismo de consumo, los intereses econémicos de las
grandes casas de estética o del mercado del sistema de la moda. Por eso
sorprende, dice Pierre Bourdieu, que la mujer, que algunas mujeres, no
se rebelen contra la dominaciéon masculina que se ejerce a través de la
violencia simbdlica; que se siga aceptando como nos recuerda John

Berger, que el varén mira, y la mujer es mirada; sorprende que sea

32



posible vivir feliz en un pandptico donde el Poder lo ejerce quién mira

sin ser visto.» (Vidal Claramonte, 2013, p.105-106).

Es necesario definir la existencia de un canon de belleza femenino durante los
primeros 15 afios del siglo XXI, manipulado por programas de retoques fotograficos,
para identificar los rasgos estéticos que determinan la nueva belleza femenina vy
analizar cémo el cuerpo femenino se ha convertido en un objeto mas, en mercancia
(Cabrera Garcia-Ochoa, 2010; Prissing, y Salazar, 2009; Velasquez Fernandez, 2010;
Feliu Albadejo, y Fernandez Poyatos, 2010). Donde la publicidad funciona como
normalizadora de cuerpos irreales para estimular un deseo no satisfecho que mueva al

consumo (Moya Richard, 2010).

Lo peligroso de este modelo es no aceptar las limitaciones normales de nuestro
fisico para vivir feliz, por el contrario existe un ideal ilusorio y frustrante que muestra
un canon inalcanzable que conduce al consumo, produce insatisfaccion y merma la
autoestima. Esto provoca una dependencia absoluta hacia un cuerpo mercantilizado
que nunca sera libre al estar sometido a las veleidades del mercado y a los intereses
particulares (Caceres, y Diaz, 2008). Esta frustracién femenina la destacan muchos
autores (Lépez Pérez, 2009; Bernand Monferrer, 2010; Cabrera Garcia-Ochoa, 2010;
etc.) conllevaria al desarrollo de diversas enfermedades. Junto con una necesidad del
mercado de generar mayores demandas en relacién con el cuerpo femenino, se genera
un obsesivo culto al cuerpo y la necesidad de la eterna juventud, que conduce a un
Unico modelo femenino inalcanzable para la mayoria de las mujeres, provocando

obsesiones y enfermedades como anorexia y bulimia (Lépez Pérez, 2009).

Existen investigaciones que sobre el ideal inalcanzable de belleza y la salud
indican cdmo las imagenes publicitarias femeninas influyen en la autopercepcién del
cuerpo femenino de las adolescentes, siendo dichas imagenes femeninas irreales, el
prototipo de belleza que favorece la disminucién de la autoestima de las adolescentes
(Crouch, y Degelman, 1998). Otros autores han estudiado desde la psicologia como los
cuerpos delgados e irreales que se publican en los medios de comunicacién producen
diversos efectos negativos en la imagen de las jovenes (Halliwell, y Dittmar, 2004).

Mientras se confirma que el tamafio del cuerpo de las modelos en vez de atractivo lo
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que genera es ansiedad entre las mujeres; a esta afirmacion se unen otros autores
como Yolanda Cabrera Garcia—Ochoa (2010), Estela Bernard Monferrer (2010), Isabel
Moya Richard (2010), Elena Verchili (2012), o Maria Victoria Carrillo (2003). Klein
cuestiona el papel de los medios de comunicacidn social en el desarrollo y fomento de

trastornos de la alimentacidon en mujeres en edad universitaria.

Dentro del estudio de los trastornos alimenticios se ha analizado cémo las
mujeres que presentan sintomas bulimicos reciben una mayor presiéon de los medios
de comunicacidn para estar delgadas, donde ejerce una gran influencia los medios,
gue favorecen diversos trastornos alimenticios, (Clay, Vignoles, y Dittmar, 2005; Feliu
Alabaldejo, y Fernandez Poyatos, 2010). Destaca los efectos negativos como la
inseguridad femenina sobre su fisico, lo que conlleva a un estado de ansiedad, ya que
las mujeres no pueden conseguir el canon de belleza impuesto por los medios lo cual
también desemboca en un descontento masculino hacia sus parejas. Se genera asi, una
obsesién por adelgazar que termina muchas veces en enfermedades como anorexia,
bulimia, etc. A esto, suma la idea de la percepcidon fragmentada de las mujeres hace
qgue se valoren sus caracteristicas corporales en detrimento de otros valores de la
persona (Martinez Rodrigo, 2010). Los medios de comunicacion identifican el éxito,
belleza y aceptacidon social con cuerpos escudlidos, lo cual induce a mujeres con
problemas de seguridad o confianza, a obsesionarse por conseguir un cuerpo
excesivamente flaco, siendo éste el propuesto como perfeccién estética (Bernard
Monferrer, 2010). La existencia de la desigualdad de género entre los modelos de
hombre y mujer utilizados en los anuncios donde se pone de manifiesto un
desequilibrio siendo el cuerpo femenino un blanco habitual de restriccidn alimentaria y
obsesién por la belleza, mientras los hombres muestran un entrenamiento y
musculacién del cuerpo lo que requiere mayor ingesta de alimentos; en el discurso
publicitario difieren los cuerpos femeninos y masculinos e incluso en ocasiones son

antagonicos (Cabrera Garcia-Ochoa, 2010).

Como conclusion a estos estudios se podria recoger que la exposicidon de
modelos delgadas en medios de comunicacién tiene un efecto negativo de la imagen
corporal de la mujer favoreciendo la ansiedad en mujeres adultas (Dittmar, y Howard,

2004). Relacionada con la autoestima femenina las caracteristicas corporales van en
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detrimento de otros valores, todo esto lleva a una clara disminucién de la autoestima
ya que la mujer media utiliza las imagenes idealizadas de modelos publicitarias para

evaluarse a si misma (Martinez Rodrigo, 2010).

Lo medios de comunicacién y la publicidad han contribuido en la construccidn
de este nuevo canon de belleza tanto femenino como masculino. Aunque no existe un
manual de la publicidad que indique que para ser eficaz tenga que ser sexista, ni que
deba imperar un canon de belleza femenina, sin embargo los anuncios publicitarios
promocionan una imagen estereotipada, sexista, en ocasiones vejatoria sobre la mujer

(Lépez Pérez, 2009).

Las diosas inalcanzables que muestran las imagenes usadas en disefio grafico y
editorial, es una imagen digital retocada que crea una idealizacién femenina,
(independientemente de posibles retoques fisicos que pueda haberse realizado la
modelo) que a su vez estan escenificando determinadas iconografias que identifican

un claro estereotipo femenino.

La manipulacion de la imagen con un software informatico, como puede ser
Adobe Photoshop, por los medios de comunicacion es estudiado por Meredith Jones
(2013) quién analiza ejemplos concretos de imagenes manipuladas, poniendo de
manifiesto como se manipulan fotografias para satisfacer diferentes momentos
temporales y espaciales, contando asi la fotografia una historia diferente que esconde
la verdad cada vez que se manipula con cualquier herramienta de Photoshop,
mimetizando los cuerpos en materia y proyectandolos en los medios de comunicacién.
Mostrando la seduccidn y los peligros de éstos a través de ejemplos concretos, donde
el autor sugiere como se puede conseguir una comprension mas sutil de las polémicas
imagenes presentadas. Toya Legido Garcia (2004), habla de la tirania de la belleza y del
quiréfano de Photoshop, también comenta la dicotomia femenina entre el bien y el

mal.

La utilizacion de un programa de retoque fotografico tan potente como Adobe
Photoshop, dentro del mundo del disefio y la publicidad, se ha convertido en una
herramienta imprescindible que permite manipular todo tipo de imdgenes, el uso que
se realice con dicho programas esta relacionado con el canon de belleza que demanda
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el mercado, resultando inaceptable para un disefiador/a grafico/a el retoque de una
fotografia y que no se eliminen imperfecciones de la piel, afada piel de porcelana o no
quite la celulitis, etc. Juliana Mendes Alves (2008) analiza el uso de software de
edicion, especificamente Adobe Photoshop, por ser el mas conocido en Ila
comunicacidn visual de portadas de revistas contenido femenina y reflexiona sobre el

concepto de la belleza en la sociedad brasilefia.

El Ministerio de Salud y Asuntos Sociales de Suecia en el afio 2006 encargé una
campafia para luchar contra los estdndares de irreales de belleza, Girlpower. En su web
los visitantes observaban el procedimiento de retoque de una imagen con Adobe
Photoshop comprobando el antes y después de la manipulaciéon digital. Ejemplo muy
visual donde el usuario identifica las diferentes transformaciones, cdmo una chica
normal se convierte en una chica perfecta para la portada de una revista. La autora
también manifiesta cémo el gobierno israeli pretende crear una ley que limite las
mejoras digitales y obligue a los publicistas a identificar las imagenes retocadas (Soley

Beltran, 2012). Ley que ya entré en vigor, es conocida como la Ley Photoshop.

Intentando definir un nuevo canon de belleza informaticamente adulterado
David Alandete (2011) publica un articulo explicando la existencia de un nuevo canon
de belleza manipulado por Photoshop donde prima la juventud. El autor también pone
de manifiesto como diversos paises pretenden que los anunciantes indiquen qué fotos
estan manipuladas informaticamente para evitar publicidad engafiosa, destacando
como parlamentarios de Reino Unido, Francia y Noruega han propuesto leyes para que

las empresas indiquen si las fotos han sido manipuladas con Adobe Photoshop.

Iconos de belleza femeninos han sido ejemplificados con actrices
cinematograficas que se han convertido a lo largo de la historia en mitos de belleza, el
problema de estas imagenes es que han sido alteradas con programas informaticos
como Adobe Photoshop «que permiten arreglar los defectos naturales de las modelos»

(Maluenda Toledo, 2010; Heredia, y Espejo, 2009). Aungque también afiaden que:

«Nos encontramos en un mundo donde la naturaleza y la tecnociencia
digital se encuentran enfrentadas. Ademas, en la actualidad el cuerpo se
encuentra enmarcado en un mundo digital, y con los diferentes
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procesos que se estan llevando a cabo por medio de las tecnologias, el
cuerpo tiende a la homogeneizacidon, omitiendo los errores de la

naturaleza.» (Heredia, y Espejo, 2009, p. 39).

Identificar unos rasgos estéticos pronunciados como un error de la naturaleza

advierte de la necesidad inminente de-construir el actual canon de belleza femenino.

En relacién con la manipulacion fotografica, la delgadez y la manipulacidon
digital de las imagenes con Adobe Photoshop suscita problemas éticos entre
consumidores y modelos, quienes no se sienten identificadas con su representacién
visual, comentando ejemplos reales de cdmo las modelos se siente mal cuando no se
reconocen en las imdgenes a causa de la manipulacidon digital de las mismas,
confirmando el uso de Adobe Photoshop en todas las imagenes (Soley Beltran, 2010).
Otro ejemplo es el la actriz Emily Blunt que pidié publicamente que no la adelgazaran
en las fotos ya que le parecia injusto que la presentaran con una imagen corporal que
no era real (Alandete, 2011). Los medios de comunicacién alteran imdagenes de
modelos para manipular la forma en la que percibimos la belleza. Pero no hay que
obviar las consecuencias negativas de una excesiva manipulacién fotografica como por
ejemplo la campafia publicitaria de 2008 de Ralph Lauren en la que aparecia la imagen

modificada de una modelo excesivamente delgada.

Si existen tres principios claramente diferenciados del canon de belleza actual
son, juventud, belleza y delgadez. Una constante dentro del canon de belleza actual
(Prissing, y Salazar, 2009; Moya Richard, 2010; Bernard Monferrer, 2010; Maluenda
Toledo, 2010; Veldsquez Fernandez, 2010). Cheryl Priissing y Constanza Salazar (2009)
manifiestan cdmo en determinadas revistas analizadas existe desprecio hacia los
rasgos afroamericanos e indigenas, estandarizando los canones estéticos de origen
europeos. Jean Luc Bonniol (1995) valora los diferentes tonos de piel femeninos,

prevaleciendo el blanco como ideal de belleza.

M2 José Pérez Serrano, y Maria Romero Calmache (2010) definen el canon de
belleza femenino como una figura esbelta, con medidas 90-60-90, piel tersa y
bronceada, ojos grandes, nariz pequeia, boca grande y labios gruesos, senos firmes
simétricos y soélidos, vientre liso, pelo largo, piernas largas, etc., y tener menos de
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treinta afios. Susana Lopez Pérez (2009) define dentro del estereotipo de la mujer
objeto determinadas cualidades fisicas como talla pequefia, labios gruesos, piernas
largas, juventud, aunque destaca como la marca Dove ha apostado desde 2004 por
mujeres reales. Campafia publicitaria que también comentan otras autores (Alandete,
2011; Bernard Monferrer, 2010; Cabrera Garcia-Ochoa, 2010; Fajula, Sout, y Barbeito,
2010; Feliu Albaladejo, y Fernandez Poyatos, 2010; Porter, 2011). Maria Victoria
Carrillo (2003) confirma esta tendencia a la delgadez, y afirma que una mujer normal
suele pesar diez kilos mds que una modelo, existiendo una similitud entre mujer
triunfadora igual a mujer delgada. Se convierte la mujer en sinénimo de fantasia de
belleza, mujer joven, blanca, delgada con poder y status, mostrandose asi como
deseable y alcanzable si se consumen los productos adecuados, a su vez se limita la
vida util de las mujeres modelo, indica como en la mayoria de pasarelas y anuncios
raramente sobrepasa los veinticinco afios, aunque existen algunas iniciativas que han
pretendido mostrar a mujeres desnudas mayores de cincuenta anos, también hay que
destacar como hay empresas que utilizan imagenes retocadas de mujeres maduras

(Soley-Beltran, 2012).

El patriarcado exhibe belleza y juventud como valores positivo, este hecho
relega a la fealdad y la vejez al ambito de lo invisible, a no formar parte de la sociedad
(Arocena y Zubiaur, 2012). La representacién femenina en la publicidad tiene un efecto
inmediato de idealizacién de la edad juvenil, tanto en piel como en silueta o en estilo
de vida. Ya que en la publicidad tradicional ser mujer significa ser joven y tener un
cuerpo modélico. Se manipula, entonces no solamente el fisico, sino también la forma
de vida (Martinez Rodrigo, 2010). Dentro de la publicidad de marcas de moda de lujo
el cuerpo femenino ideal es un cuerpo de piel blanca, joven y esbelto, vestido y bello,
sin defectos, marcas, enfermedades o carencias. Definido por tres conceptos basicos
belleza, juventud y perfecciéon (Caceres y Diaz, 2008). Yudmila Irazu (2006) declara la
juventud como elemento de belleza dentro de una campafia publicitaria, en México,
en la que se presentaba una imagen de belleza totalmente occidentalizada (delgadas,
altas, piel blanca, ojos claros y cabello largo) que nada tienen que ver con las mujeres
reales mexicanas. Este ideal estético responde a éxito social, amoroso y laboral.

Mientras que los estereotipos de belleza de la mujer cubana los analiza Isabel Moya
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Richard (2010). Los estereotipos de las mujeres chilenas, mas concretamente a las
mujeres de Santiago de Chile lo analizan Cheryl Priissing y Constanza Salazar (2009). La
estética en la mujer venezolana a través de dos publicaciones concretas, la expone
Kasbrika Veldasquez Fernandez (2010) indica la gran influencia en Venezuela de los

certamenes de belleza, junto con los medios de comunicacién.

La publicidad propone mujeres bellas, con rostro y cuerpo perfecto donde no
existen marcas de cansancio o de edad, o rasgos que se aparten del canon de belleza
actual, afirmando que en cuatro de cada cinco anuncios se presenta un cuerpo y rostro
perfecto. Lo peor de todo, es que la sociedad tiende a atribuir cualidades como el éxito

social, la felicidad, etc. a las personas bellas (Caceres Zapatero, y Diaz Soloaga, 2008).

Para conseguir un cuerpo y rostro perfecto, es necesario mantener una piel
juvenil sin imperfecciones, al igual que una silueta perfecta, lo cual es imposible sino se
utilizan programas de retoque fotografico, la piel juvenil es lo que actualmente se
denomina piel de porcelana como se puede visualizar en el video Piel de porcelana
(Martinez-Ofa, 2012). La manipulacion de la belleza femenina con programas de
retoque fotografico es una constante dentro del disefio grafico y editorial (Maluenda
Toledo, 2010). Aunque no existe un manual de coémo deben de ser los retoques
realizados a las imdagenes digitales femeninas, el imaginario colectivo hace que toda la
sociedad tenga claro el ideal de belleza. Esto conlleva consecuencias que pueden
causar el excesivo uso de estos retoques, donde podria destacar, creacién de un canon
de belleza irreal e inalcanzable que desemboca en diferentes enfermedades
(autoestima, anorexia, bulimia, etc.), imposicion de un canon de belleza universal que

discrimina a diferentes razas, etc.

Es necesario, la deconstruccion del canon de belleza actual, para eliminar esta
sutil esclavitud a la que se somete a las mujeres. Bajo una mirada critica, las mujeres
deben de aprender a releer las imagenes para poder tomar la palabra en primera
persona y proponer una propia auto-representacién como por ejemplo realiza Jade
Beall el proyecto A Beautiful Body donde fotografia a madres sin Photoshop
presentando el bello cuerpo femenino tras ser madre, un cuerpo sin retoques. Es

necesario que las féminas puedan decidir tener lineas de expresidn en el rostro, que
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son reflejo de vida, pechos caidos, cicatrices de enfermedades superadas, etc., el
cuerpo es la imagen de la vida, no se debe esconder con el retoque, porque si

amordazan nuestros cuerpos silencian nuestras voces.
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2. ICONOGRAFIA FEMENINA

En este capitulo se realiza una relectura iconografia de diversas imdagenes utilizadas en
disefio gréafico y editorial, protagonizadas por mujeres. Imagenes que trasmiten
cldsicos mitos femeninos, evolucionados (modificados) o no, y difunden una antigua
iconografia femenina creada desde una perspectiva androcéntrica. Por ello, habrd que
desentrafiar y comprender el significado de las diferentes representaciones,
planteando una reeducacion visual que permita identificar al mito y buscar sus
diferentes influencias iconograficas, tras relacionarlas con sus iconos, e incluso

comparandolas con otras imagenes de la Historia del Arte y de la publicidad.

La imagen que se proyecta de las féminas es una construcciéon sociocultural,
heredera de las distintas iconografias femeninas creadas desde un punto de vista
androcéntrico, distribuida e impuesta por multitud de reproducciones graficas
(pintura, fotografia, etc.). Ha sido la Historia del Arte y actualmente los medios de
comunicacidon quienes han protagonizado un papel prioritario en su conservacion,
consolidacién y difusion. Junto a estos antiguos mitos iconograficos femeninos se
proyectan nuevas iconografias cuya base y significado remiten a cldsicas y conocidas
iconografias femeninas. Estas, se encuentran tan arraigadas en nuestro imaginario
colectivo que constantemente pasan desapercibidas entre la multitud de imagenes
publicitadas en la actual sociedad visual. Se podria determinar entonces, una violencia
silenciosa instaurada por las reproducciones graficas femeninas utilizadas en disefio

grafico y editorial, y por extensidon en publicidad.

Andrés Reina (2013) afirma que la comunicacién grafica persigue tres
propésitos, informar, identificar y persuadir; sin olvidar que en dicha comunicacion
cada persona ve aquello que conoce. Aqui habrad que matizar que existen por ejemplo
mitos, que aunque no son conocidos por todos, pero sin embargo, la existencia del
imaginario visual colectivo permite que sean identificados en sus diferentes

iconografias. Las imagenes estan sometidas a un proceso de metamorfosis, imagenes
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heredadas que forman parte de la psigue humana, aunque en algunos casos se puede
identificar contaminacién iconografica, cuando el significado original se ha perdido
existiendo un cambio de significado o una modificacion del mismo, algo bastante

comun en publicidad.

La interpretacién proyectada de la iconografia femenina por la industria
cultural se situa dentro de una lectura patriarcal, ya que ésta es la que se ha trasmitido
durante siglos, y tras reproducir los antiguos mitos sigue siendo actual. Entonces, hay
que preguntarse ¢qué identidad cultural representan las imagenes? ¢la identidad
cultural de los hombres o de las mujeres? ¢las imdgenes tienen capacidad para
manipular? ¢qué mayor persuasion silenciosa puede haber que una imagen?.
Efectivamente, las imagenes son trasmisoras de un mensaje no sélo visual, sino
intelectual que representan la identidad cultural de una sociedad determinada,
identidad cultural impuesta y arraigada desde un punto de vista androcéntrico que
sitla a las mujeres en un lugar de desigualdad, con respecto al hombre, quién es visto
como héroe mientras que la mujer es un objeto sexual o proyecta una imagen de
enferma, como demuestra un video realizado con nifios y niflas de 8 afios que
interpretan diversos anuncios de moda (Gonzélez, 2015). A lo que se afade el gran
poder de manipulacién y persuasiéon de las imagenes; siendo una de las principales
caracteristicas de las reproducciones graficas su poder de sugestién en todas las
culturas. Entonces, a través de las diversas iconografias femeninas que aparecen en
disefio grafico y editorial, y por extension en publicidad ¢se podria hablar de

cautiverios femeninos?, término que defiende Ana Lucia Villareal (2010).

Todo esto genera de manera inminente una necesidad, aprender a releer las
imdgenes, para identificar dichos cautiverios femeninos representados a través clichés
gue se repiten constantemente en publicidad, evitando asi ser agregadas dentro de
una identidad cultural creada por y para otros. José Luis Ledn (1998) defiende que en
publicidad hay un mensaje aparente y otro oculto, el primero es la puesta vendedora

de una marca, y el segundo es un arquetipo ideoldgico.

«La enorme influencia de los modelos socioculturales es especialmente

visible en las narraciones mitoldgicas que, oportunamente reescritas de
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acuerdo a los distintos tiempos historicos, y articuladas en el cine, el
arte y la literatura, han contribuido a modelar y difundir las ideas y
practicas sociales patriarcales que contindian profundamente arraigadas
y normalizadas en el subconsciente social. Bajo esta ldgica, seria
imposible concebir la historia de las mujeres sin una historia de sus
representaciones, de sus mitos y de la decodificacion de sus imagenes,
pues son aspectos que expresan la construccion y evolucion del
imaginario social femenino y de toda la estructura social que lo acepta,

conforma y reproduce.» (Beteta, 2009, p. 165).

Los mitos son representaciones simbdlicas, cualquier modificacion de estos
simbolos implica la deconstruccidn y reelaboracion de nuevas iconografias femeninas
qgue representen identidades de mujeres. El primer paso necesario para poder
desmontar una identidad cultural impuesta a las mujeres a través de la estandarizacién
de una iconografia basada en mitos patriarcales, es realizar una relectura de las
imagenes que identificara las diferentes iconografias femeninas representadas y el
tratamiento que de éstas se muestra en el disefio grafico y editorial. «...la iconografia
podria definirse como la disciplina cuyo objeto de estudio es la descripcién de las
imagenes, o como han sefialado algunos autores, la escritura en imagenes»

(Rodriguez, 2005, p. 2).

Analizar la iconografia no sélo permite la descripcién de las imdagenes sino la
evolucidn de los iconos, su andlisis y transformacion a lo largo de los siglos junto con
sus pervivencias. En la especialidad de Historia del Arte destacan varias escuelas donde
se definié y estudio esta disciplina iconografica, entre ellas la Escuela de Warburg, en
la que el historiador del arte Erwin Panofsky senté las bases del método iconografico
dando mads importancia al contenido intelectual que a las formas. Definid tres niveles
de significacidn; nivel preiconografico en el que se describe lo que se contempla, nivel
iconografico donde el objetivo principal es la identificacion de la tematica, nivel

iconoldgico en el cual se ahonda sobre las ideas ocultas en los temas figurados.

El método iconografico es el elegido para realizar una relectura de diversas

imagenes identificando dos lineas claramente diferenciadas, en las que se manifiesta

50



una dicotomia entre el Bien y el Mal, es decir una identidad cultural que refleja a /as
buenas y malas mujeres, clasificacion presente a lo largo de la historia para éeducar?
manipular y someter a las mujeres, recluyendo a las buenas como madres y esposas,
mientras que las malas se relacionaban con la vida publica y el placer sexual. Ya en
Grecia, cuna de nuestra cultura, la medicina relaciond el término Histeria, de Hystero o
hustera = Utero (en griego) como una enfermedad femenina causada por la matriz.
Siendo el destino de las mujeres el Oikos, la reclusion al espacio privado, la prohibicién
de la palabra, la exclusién de la polis (Errdzuriz, 2001). Asi fueron las mujeres
reclutadas en el espacio privado por los siglos de los siglos, mientras que desde un
pensamiento androcéntrico las invisibilizaron, subordinandolas a objetos simbdlicos,

creando mitos femeninos los cuales perduran en el discurso publicitario actual.

Es una constante en el Arte y actualmente en publicidad encontrar ejemplos de
las malvadas mujeres, englobadas dentro de la iconografia femme fatale, malévolas
féminas con gran carga erdtica y sexual, como Lilith, Eva, Medusa, Sirenas, etc. «Desde
que Pandora abrid la caja, Lilith se negd a yacer bajo Addn y Eva desafiéd a Dios
probando el fruto del Arbol de la Ciencia, la imagen de la mujer pecadora y culpable de
abocar al desastre a toda la humanidad ha sido un tema recurrente en el arte.»

(Eetessam, 2009, p. 230).

La misoginia masculina focalizé en la mujer todos sus miedos convirtiéndola en

el origen del mal y la culpable de los males de la humanidad, un ser al que despreciar:

«La posesidn demoniaca y las fuerzas del mal anidan en la feminidad. De
este modo nos han hecho conocer a Medusa, a las Gorgonas, a Lilith, a
Eva, a Salomé, a Judith, a las incendiarias de Paris y a tantas otras
mujeres amenazantes cuyos comportamientos  justificarian
ampliamente la subordinacidon. La misoginia cristiana, la misoginia
romantica y la misoginia médica a lo largo de los siglos han disefado ya
sea la figura de la malvada, ya sea la figura de la poseida por el diablo,
ya sea la figura de la loca, también malvada, por cierto.» (Errazuriz,

2001, p. 18).
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El imaginario creado para las mujeres es inagotable, fantasmas femeninos que
promueven una iconografia donde los seres despreciables son aquellas deformes vy
horribles féminas que dafian (matan o castran) al hombre, que curiosamente es el
Unico ser capaz de acabar con estos monstruos como, Medusa y Perseo, las Sirenas y

Ulises, etc.

«Las implicaciones represivas del mito son evidentes y la representacién
de las mujeres como «castradoras de masculinidad» trascienden en la
historia bajo diferentes nombres femeninos: Lilith, Eva, Pandora,
Helena, Medea, Judith, Salomé, Jezabel, Dalila o Morgana entre otras.
Los mitos femeninos simbolizan el precio de la transgresién femenina
ante los dictados de las leyes patriarcales. El reconocimiento de las
mujeres como sujetos sociales Unicamente procede del grado de
sumision a la autoridad dominante. El miedo masculino a la
«castracion» sitla los mitos femeninos como un referente simbdlico que
refuerza el aislamiento de las mujeres en el espacio del mithos.»

(Beteta, 2009, p. 170).

Existe una estrecha relacion entre arte y publicidad, donde la imagen femenina
juega un papel protagonista; diferencidndose, al igual que en la Historia del Arte, una
dicotomia entre mujeres y hombres, una linea divisoria de lo masculino y lo femenino,
que se corresponde con intelecto e intuicidn, cultura/naturaleza,
inteligencia/sentimiento, racionalidad/ irracionalidad, sujeto/objeto, espacio
publico/privado, etc. Otra linea divisoria identifica dos iconografias femeninas, las
buenas mujeres asociadas a la reproducciéon (maternidad), y las malas relacionadas con
la sexualidad y el placer (objeto de deseo). Se clasifican entonces, dos grandes bloques
iconograficos, madres y putas, o buenas y malas, que se definen en este capitulo como
iconografia del Mal e iconografia del Bien, diferenciando asi los dos grandes bloques

iconograficos femeninos.
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2.1. Iconografia del Mal

La iconografia del Mal es la mds representada en publicidad debido a su caracter
erdtico-sexual, en ella se integran diversas figuras mitolégicas femeninas. Tras una
seleccion de todas ellas se han escogido tres mitos que comparten un mismo elemento

iconografico, la serpiente.

Lilith, Eva y la Gorgona Medusa, son antiguos mitos femeninos presentes en el
actual discurso publicitario, convertidas en un recurso reiterado dentro de la

publicidad comercial de principios del siglo XXI.

2.1.1. Lilith, el origen del Mal

En la dicotomia existente entre el Bien y el Mal, la publicidad ha
sobreexplotado la imagen de la mujer relacionada con el Mal, englobando diversas
iconografias en la denominada femme fatale. Esta ha sido protagonista no sélo en las
artes visuales, sino también en el resto de las artes, en literatura, cine, videojuegos,
etc. Erika Bornay (1990) en su libro Las hijas de Lilith, identifica el arquetipo de la
femme fatale como la iconografia del deseo y de la misoginia masculina. Deseo
personificado en las mujeres, quienes son convertidas en objeto-sujeto sexual, que la
publicidad explota fomentando una visién objetual, a la vez que degradante de las

mujeres.

La imagen que se reproduce de las féminas en disefio grafico y editorial, y por
extensidon en publicidad, es un conjunto simbdlico de la personificacién del mal, para
ello se nutre de diversas iconografias que perviven desde la antigiiedad hasta hoy.
Entre ellas la iconografia de Lilith, la primera femme fatale de la historia, es, sin duda,

la iconografia mas utilizada. «Lilith convertida en el icono de la mujer situada fuera del
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circulo de lo correcto, la Femme Fatal, la prostituta, la pervertidora perversa.»
(Eetessam, 2009, p. 233), el mismo autor afirma cdmo este mito representa una mujer
fuerte y dominante de gran belleza, capaz de convertir a los hombres en débiles
victimas frente sus perversiones, conduciendo a éste al desastre y al infierno. Kinrich
(2011), indaga los origenes y pervivencia del mito desde diversas fuentes escritas.
Hidalgo (2013) muestra el papel de la dona fatal desde un punto de vista industrial-
cultural analizando el papel que desempefiia en pintura, literatura, cine, telenovelas y
publicidad; confirmando la existencia de esta iconografia como constante en las
distintas manifestaciones culturales, mujer atractiva con gran poder de seduccién que

utiliza su lujuriosa belleza para conseguir sus objetivos.

Siendo entonces la mujer, protagonista absoluta del mal, de todo aquello que
estd prohibido para las buenas mujeres, de lo considerado como pecado por la
diferentes religiones. lconografia femenina donde se repite constantemente una
simbologia asociada a la sexualidad, la lujuria, el erotismo, el pecado, etc. Pero,
édénde comenzé a crearse dicha iconografia femenina que se asocia al Mal?, écuales

son sus simbolos? ¢como se identifica? équién es Lilith, y quién es Eva?:

«0 alfabeto de Ben Sirak (Koltuv, 1986, p.37-52) é o registro mais antigo
gue se conhece sobre Lilith. Neste manuscrito, datado entre os séculos
VIl e X a.C., ela é descrita como tendo sido a primeira esposa mitica de
Addo. Lilihnt é desconhecida do cristianismo primitivo embora tenha
aparecido nos primeiros séculos da era cristd. Mais recentemente,
contudo, Lilith fecundou o imagindrio da comunidade judaica e crista
com idéias sobre um demodnio feminino que provocava a polucdo
noturna nos jovens castos e ainda era a responsavel pela morte
prematura de criancas recém nascidas. Lilith também aparece no Zohar
(Koltuv, 1986, p.17-35) o Livro do Esplendor, uma obra cabalistica do
século XIll gue se constitui no mais influente texto hassidico. Ela aparece
também no Talmude, o livro da tradicdo judaica. No Zohar, Lilith era
descrita como um sucubus. As polug¢des, com emissdes noturnas, eram

citadas como um sinal visivel de sua presenca, isto é da unido carnal do
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homem com Lilith. (Engelhard, 1997, p. 32-33).» (Maspoli vy
Ponstinnicoff, 2007, p. 10)1

El origen de Lilith, se remonta a la cultura asirio-babildnica, ser identificado
como una diablesa, una seductora o devoradora de hombres capaz de atacar a éstos
mientras dormian. Pero era necesario crear todavia a un ser mas malvado, entonces
Lilith, también va a ser la causante de atacar a las parturientas y a los recién nacidos.
Esta ultima caracteristica se contrapone a la maternidad, relacionada con la imagen del

Bien, fomentandose alin mas la dicotomia del Bien y el Mal anteriormente comentada.

Existen diversas referencias literarias, aunque no tantas como nos gustaria, ya
que la historia de Lilith ha sido trasmitida principalmente por fuentes orales. En el
Génesis se puede leer como Yavé cred al hombre y la mujer, ambos por igual «Dios
cred al hombre a su imagen, a imagen de Dios lo cred, macho y hembra los cred.» (1,
27). Esta mujer es Lilith, no es Eva, ya que a ésta no la cre6 como a un igual sino a

partir de una costilla de Adan:

«Entonces Yavé Dios hizo caer sobre el hombre un suefio letérgico, y
mientras dormia tomd una de sus costillas, reponiendo carne en su
lugar; seguidamente de la costilla tomada al hombre formé Yavé Dios a

la mujer y se la presenté al hombre, quién exclamé:

«Esta si que es hueso de mis huesos y carne de mi carne, ésta serd
llamada varona, porque del varén ha sido tomada»» (2, 21-23) (Biblia

del Peregrino).

'El Alfabeto de Ben Sirak (Koltuv, 1986, p. 37- 52) es el registro mdas antiguo que se conoce acerca de
Lilith. En este manuscrito, fechado entre los siglos VIIl y X antes de Cristo, se describe como fue la
primera esposa mitica de Adan. Lilith para el cristianismo es desconocida, aunque en el cristianismo
primitivo aparecié en los primeros siglos de la era cristiana. Mds recientemente, sin embargo, Lilith
fertiliza la imaginacion de la comunidad judia y cristiana con ideas acerca de un demonio femenino que
causo la emisidon nocturna de jévenes castos y también fue responsable de la muerte prematura de los
nifios recién nacidos. Lilith también aparece en el Zohar (Koltuv, 1986, p.17- 35) El Libro del Esplendor,
una obra cabalistica del siglo XlII, que constituye el texto jasidico mas influyente. Aparece también en el
Talmud, el libro de la tradicidon judia. En el Zohar, Lilith fue descrita como un sucubo. Las
contaminaciones, con poluciones nocturnas, fueron citados como un signo visible de su presencia, es
decir, la union carnal del hombre con Lilith.
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En el Génesis 1, se habla de la creacién de un hombre y una mujer a la imagen
de Dios, mientras que el Génesis 2 narra como se crea una mujer a partir de una
costilla de Adan. Habra que analizar la afirmacién del propio Adan esta si que es, frase
que deja entre ver una insinuacién, una comparacién, ya que matiza la afirmacién de

esta si es, pudiendo leer entre lineas la otra no, la negacién a una mujer anterior.
En el Antiguo Testamento, cuando Isaias relata el Juicio de Edom, aparece Lilith:

«Gatos salvajes y hienas se daran alli cita, y los satiros se reuniran;
también alli se tumbara Lilith, y encontrara su lugar de reposo.» (Isaias

34: 14) (Biblia del Peregrino).

En el Zohar también aparece Lilith, como el demonio Lilit, y madre de éstos,
quién mata a los nifios. Culpable de enfermedades como la epilepsia. Quién seduce a
los hombres, definida como la falta de castidad, es decir, la promiscuidad. El alma de la

criatura que se arrastra a los cuatro rincones del globo.

«Porque cuando el Otro Lado vio esto, que justo cuando planed hacerlo,
el Lado de la Santidad se adelantd; entonces el Otro Lado se fue a
deambular, junto con todas sus huestes y legiones para observar a
aquellos que ejercen sus derechos conyugales desnudos y a la luz de la
vela. Como resultado de esto, todos sus hijos nacidos de este acto
sexual nacen epilépticos, porque estan poseidos por espiritus que
vienen del Otro Lado. Y estos son los espiritus desnudos de los malvados
gue son llamados demonios. Estos son perseguidos y matados por Lilit».

(Zohar, XXI, 251).

«La Ldmpara Santa empezd a hablar asi: «He visto a los oprimidos» (Ecl.
4:1). ¢Quiénes son los oprimidos? Son los recién nacidos que
desaparecen de este mundo. No es el Angel de la Muerte quién mata a
los nifos sino Lilith, que empieza a acariciarlos y sonreirles vy

seguidamente los mata» (Zohar lll, 233-b).
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Primo Levi, escritor italiano de origen judio sefardi en su obra Lilit y otros
relatos, narra algunas de las mas conocidas historias de Lilith en la tradiciéon oral

hebrea, que a su vez la recogen otros autores como Eetessam (2009):

«[...] EI Sefior no sélo los hizo iguales, sino que con la arcilla hizo ademas
una forma unica; mejor dicho, un Golem, una forma sin forma. Era una
figura con dos espaldas; es decir, el hombre y la mujer ya juntos. Luego
los separd de un tajo. [...] Addn quiso que Lilit se acostase en el suelo.
Lilit no estaba de acuerdo. [...] Lilit vive precisamente en el mar Rojo,
pero que todas las noches levanta el vuelo, se da una vuelta por el
mundo, rompe los cristales de las casas en las que hay nifios e intenta
sofocarlos. Es menester estar atentos; si logra entrar, se la atrapa
debajo de un plato volcado, y ya no puede hacer dafio. Otras veces
entra en el cuerpo del hombre, y éste queda embrujado. [...] Luego estd
la historia del semen. A ella le gusta mucho el semen del hombre, y anda
siempre al acecho a ver donde ha podido caer. Todo el semen que no
acaba en el Unico lugar consentido, es decir, dentro de la matriz de la
esposa, es suyo. [...] Por eso no hace mas que parir. [...] Pero son
también hijos de hombre, de cada hombre: hijos ilegitimos. [...] Pero me
gueda por contarte la historia mas extrafia, y no es extrafio que sea
extrafa si se piensa que esta escrita en los libros de los cabalistas, que
son unos individuos sin ningun tipo de miedo. [...] los cabalistas decian
gue tampoco estaba bien que estuviera Dios solo, por lo que en el
principio de los principios, se dio a si mismo una compafiera a la
Shekina, es decir, a su propia presencia en la creacion. De este modo la
Shekina se convirtid en la esposa de Dios y, por tanto, en la madre de

todos los pueblos. [...]

Dios se quedd solo y, como sucede a la mayoria de nosotros, no
pudo resistirse a la soledad y a la tentacién y se buscé una amante.
¢Adivinas quién? Lilit, la diablesa. [...] Mientras Dios siga pecando con

Lilit, habrd sobre la tierra sangre y dolor» (Levi, 1989, p. 23-25).
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La literatura define a Lilith como la primera mujer de Adan, convertida en
diablesa, sexualmente una devoradora de hombres, y asesina de nifios recién nacidos;
ademas de ser la culpable de toda la sangre y el dolor sobre la tierra por estar pecando
con Dios. Pero, écdmo se interpreta visualmente este personaje femenino? équé papel
desempeiia en las artes visuales?. Y lo mds importante para este estudio, ¢como sigue

vigente su iconografia en la publicidad actual?.

En el arte y literatura del siglo XIX se desarrollé una fuerte misoginia vy
sexofobia, en consecuencia el personaje de Lilith como femme fatale adquiriéd un
protagonismo absoluto en las Bellas Artes. Ello, fue resultado de diversos cambios en
la sociedad, Erika Bornay (1990) clasifica estos cambios en el temor del hombre ante el
nuevo papel de la mujer en el trabajo y la vida publica; alarma y desconfianza ante los
movimientos feministas; gran presencia de prostitutas en la sociedad; temor ante las
enfermedades venéreas (sifilis) a consecuencia de las relaciones extramatrimoniales y

la prostitucién; y a las influencias de las teorias antifeministas.

Existe un temor social ante la Mujer Nueva, o Nueva Eva de finales del siglo XX
principios del siglo XXI, que se presenta como una mujer libre a la vez que liberada.
Lilith es un icono no sélo de la publicidad sino también del feminismo, quién ha
tomado de ella su rebeldia y ruptura con el orden establecido, Kinrich (2011) afirma
qgue el movimiento feminista contemporaneo, en las Ultimas décadas, intenta
reintroducir a Lilith como una mujer poderosa e independiente con el objetivo de
recuperar una figura inspiradora para la mujer moderna, por ello Lilith debe ser
reconceptualizada como un modelo femenino positivo fuerte y poderoso, que fue
capaz de exigir la igualdad sexual de Adan. Sin embargo, la publicidad muestra
reinterpreta este mito como una mujer actual, triunfadora que reune todas las
cualidades deseadas en una fémina por la sociedad patriarcal. Habra que preguntarse
si existe una inseguridad y un temor, al igual que en siglo XIX, hacia esta nueva Eva,
protagonista absoluta de la publicidad de los primeros afios del siglo XXI, ya que la
publicidad reinterpreta antiguas iconografias femeninas, donde se sigue

estereotipando a las mujeres desde una perspectiva androcentrica.
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La sociedad occidental actual, durante los primeros 15 afios del siglo XXI, ha
difundido una iconografia heredada del mito de Lilith, explotando la imagen
denominada en publicidad como Nueva Eva, término usado con anterioridad en la
teologia cristiana para definir a la Virgen Maria, como la nueva mujer que pisa a la

serpiente, una Nueva Eva:

«La desautorizacion de la serpiente como simbolo femenino se inicia en
Occidente con la representacion de la serpiente como encarnacién del
diablo y culmina con la iconografia barroca de la Virgen aplastando la
cabeza del ofidio. Maria, maximo exponente del concepto cristiano de
mujer, se erige como la nueva Eva que aplasta el legado diabdlico y
pecaminoso de la Eva edénica. Esta desautorizacidon de la serpiente
como simbolo de fertilidad se une al discurso androcéntrico que
deslegitima el valor de las mujeres y su impronta en el capital social y

simbdlico.» (Beteta, 2009, p. 169 - 170).

Sin embargo, la publicidad ha recuperado este término para asociarlo a la
representacion grafica de una nueva mujer actual y moderna alejada de antiguos
mitos. Aunque las imagenes muestran una érenovada? iconografia que explota a una

antigua y conocida diablesa, Lilith.

Por ello, tras analizar numerosas imagenes publicitarias se identificaron vy

clasificaron diferentes iconografias en las cuales se personificaba el mito de Lilith:

1. Mujer mimetizada con la serpiente. Es constante identificar a
Lilith como mujer/serpiente, donde sus piernas han desaparecido siendo
sustituidas por una cola de reptil. La publicidad actual sigue manteniendo esta
iconografia como en el cartel de la pelicula titulada Hisss (Imagen 28 y 29),
aungue también estd iconografia ha evolucionado mostrando a la mujer con
piernas, pero con vestimentas que se asemejan a la piel de serpiente, anuncio

del perfume Hypnotic Poison de Dior (Imagen 1).

2. Mujer amante del reptil, y por lo tanto amante del Diablo. La

publicidad explota esta iconografia por ser la que posee una mayor carga
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sexual, con un alto componente lujurioso y perverso. «Lilith, es la mujer
paradigmdtica de la iconografia de la «perversa» en lo que a su
comportamiento respecta, no soélo es la mujer emancipada avant-la-lettre, que
huye de la tutela de su esposo, y seduce a otros hombres, incluso diablos, sino
gue, en su aspecto externo, es descrita como poseedora de dos de los simbolos
mas recurrentes en la iconografia de la mujer fatal: la larga cabellera, como
fetiche erdtico, y la serpiente como aliada y amante, cuando ésta el Maligno
travestido; o bien, en completa simbiosis con él/ella, para tentar o empecer a
terceros» (Bornay, 1990, p. 299). La representacion iconografica que a lo largo
de la Historia del Arte se identificd con la lujuria es aquella donde una serpiente
succionaba los 6rganos sexuales de las mujeres. Esta iconografia incluye las
imagenes dénde mujer y serpiente se encuentra en actitud sexual como en el

anuncio del perfume de Roverto Cavalli (Imagen 7).

3. Mujer felina o con felino. Erika Bornay (1990) identifica a Lilith
con una sexualidad lujuriosa y felina, siendo uno de los adjetivos que
identifican a Lilith, el de tigresa. En esta iconografia se han clasificado las
imagenes de mujeres en actitud sensual acompaiiadas por felino, o identificas
ellas a través de su vestuario como felinas, por ejemplo la fotografia de Vogue

Cadeaux (Imagen 26y 27).

4, Diablesa. Lilith es una diablesa y como tal se la representa
pudiéndose ubicar sus origenes como una figura alada de la cultura asirio-
babilonio, el ejemplo lo encontramos en el cartel de la pelicula Maléfica

(Imagen 34).

5. Madre de la serpiente, de los diablos. Las referencias
bibliograficas sobre Lilith indican cdmo ésta engendrd a una estirpe de diablos.
En esta iconografia se incluyeron las imdgenes donde de la figura femenina
surgieran diablos (serpientes, o cuernos), como en el cartel de la tercera

temporada de la serie American Horror Story (Imagen 30).

6. Mujer objeto de deseo ¢Prostituta, ramera? (alejada de una
actitud sumisa relacionada con la lujuria). Erika Bornay (1990) identifica a Lilith
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como la ramera, perversa, falsa, negra, por ejemplo el anuncio del perfume
HEAT protagonizado por la cantante Beyoncé (Imagen 11 y 12). También estan
incluidas en esta definicién, aquéllas iconografias relacionadas con el personaje
cinematografico de Gilda, ya que se considera una femme fatale consagrada
por el cine, mujer perversa que utiliza su belleza para conseguir sus objetivos,

convertida a través de ella en una mujer deseada, un objeto de deseo.

7. Vampira. «...alrededor de 1900, los varones vieran en el vampiro
la imagen mds préxima a la temible New Woman, codiciosa de sexo, poder y
dinero. De ésta época procede, igualmente, la aun vigente denominacion de
«vampiresa» para la mujer fatal.» (Bornay, 1990, p. 285), en publicidad actual
se puede identificar en el anuncio Hypnotic Poison de Dior del afio 2011

(Imagen 17).

8. Mujer sindnimo de muerte. Asociar a la diablesa como una
asesina de hombres e incluso de recién nacidos, la convierten en un icono
asociado con la muerte. Esta iconografia integran las imagenes de mujeres
convertidas en sindbnimo de muerte. por ejemplo el anuncio del perfume Poison
de Dior, en la que la mujer reflejada en un espejo crea un juego éptico donde lo

gue se muestra es una calavera sindnimo de muerte (Imagen 18).

9. Bruja. La maldad se transforma en seres horrendos vy
monstruosos, en el caso de las brujas, personaje relacionado con el mal y cémo
no el Diablo, se suelen representar asociadas a la vejez y la fealdad, un ejemplo
es cartel de tercera temporada de la serie de terror American Horror Story

(Imagen 32).

Lilith, mimetizada en sus diferentes iconografias encarna a la Nueva Eva

publicitaria convertida en protagonista absoluta de la publicidad actual. Es en el sector

comercial de perfumes el que mas explota este arquetipo femenino debido a la gran

carga sensual y erética que conlleva. «El perfume para una mujer siempre ha sido

considerado como un complemento de belleza, sirven también de arma de seduccién...

y la publicidad se inclina por anuncios con una cierta carga de erotismo y sensualidad.»

(Villaverde, 2014, p. 8). De las 126 imagenes seleccionadas que se identificaron con
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Lilith, 61 pertenecian al sector de perfumes confirmando la existencia de este antiguo

mito en la actual publicidad de perfumes.

La empresa francesa Dior en el anuncio del perfume Hypnotic Poison del afio
2008, explota esta iconografia de Lilith como mujer mimetizada con la serpiente, a la
vez que mujer objeto de deseo. Belleza, perversidad y sensualidad, caracteristicas de la
femme fatale son personificadas por la actriz Mdnica Bellucci, protagonista de dicha
campana publicitaria. Icono de mujer guapa, triunfadora, segura de si misma, liberal y

como no seductora, la Nueva Eva del siglo XXI.

La protagonista aparece en un primer plano, tumbada levantando su cabeza
para mostrar su bello rostro y enfrentar su poderosa mirada con la del espectador,
quién caerda rendido ante su hechizante belleza, la cual se ha retocado
informdaticamente para mostrar una idealizacidn estética. Su sensualidad se matiza auln
mas por sus labios entreabiertos y su larga cabellera que cae sobre sus hombros. La
imagen ofrece un dominio del espectador a través del poder de una mirada,
convirtiéndose éste en la victima del gran poder de seduccidn que posee la
protagonista. Mientras, el cuerpo de la fémina se mimetiza con una serpiente, quién la
abraza con un contorneo muy sensual, a la vez que se dirige hacia el frasco de
perfume, élo prohibido?, recordando el disefio del frasco de perfume a la fruta
prohibida, la manzana es un elemento iconografico que se atribuye a Eva y no a Lilith,
sin embargo la serpiente y la actitud del reptil con la modelo nos hace identificarla con
Lilith. ¢se podria hablar de evolucién o modificacién iconogréfica? Es cierto, que ambos
personajes, Lilith y Eva, comparten elementos iconograficos y en determinadas
ocasiones puede llevar a equivocos debido a una contaminacion iconografica, Eva no
mantiene relacidén con la serpiente, su pecado es desobedecer a Dios comiendo el
fruto del Arbol de la Sabiduria. Sin embargo, Lilith si tiene contacto con la serpiente (el
Diablo) siendo ella misma el Diablo, la diablesa, la propia serpiente. Entonces, équé
interpretacion tiene la manzana? En realidad no hay manzana, sino un frasco de
perfume que se asemeja a la forma de una manzana, al pecado, que es a lo que est3
incitando el anuncio, a pecar. El propio cuerpo de la actriz se asemeja con su cefiido
vestido, por forma y color con la piel de la serpiente, siendo ella la seductora e

incitadora de este pecado, identificdndose asi con el reptil.
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No se puede olvidar que «La publicidad es una comunicacién destinada a
despertar los deseos, motivar y llevar al consumo, y por lo tanto tiene una funcién
determinada, que establece con arreglos a objetivos planificados. Tiene una intencién
concreta, que se hace manifiesta, en tanto que en el momento que desecha su

funcionalidad, pierde su esencia.» (Tallarico, 2000, p. 187).

ISON

Dior est mon Poison

Imagen 1. Anuncio Hypnotic Poison de Dior, 2008.

La empresa francesa Dior describe en su web este perfume como la seduccion,
una alianza entre la atraccién y lo espectacular, entre magia y audacia, fascinacion y

hechizo.

El espectador duda si Modnica Bellucci es o no la serpiente. La mimetizacién
mujer-serpiente como caracteristica iconografica de la sensual Lilith es una constante
en los anuncios publicitarios. «Este reptil de simbolos polivalentes, entre ellos principio

femenino y del mal inherente a todo lo terreno, iba a ser uno de los emblemas mas
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recurrentes de la iconografia de la mujer perversa, tanto en la novela, como en las

artes visuales.» (Bornay, 1990, p. 30).

La web de perfumes Madrid, web destinada a gran un publico femenino, en un

post publicado el 8 de junio de 2013% define este producto de la siguiente manera:

«Se trata de una fragancia un tanto diabdlica envuelta en un halo
misterioso, como un filtro magico, oculto del tiempo moderno, evoca y
expresa la sensualidad de nuestra época. Ligeramente extravagante y
con hechizo, Hypnotic Poison es la esencia de la feminidad y de la osadia

en toda mujer fiel y segura de si misma.»

Si se analizan las palabras utilizadas se puede observar la relacién existente con
la definicion de la diablesa Lilith, como fragancia diabdlica, halo misterioso, filtro
magico, sensualidad, hechizo, etc. Sin embargo también define la fragancia para toda
mujer fiel y segura de si misma, caracteristicas que se pretenden identificar con la
mujer actual, una Nueva Eva que paradéjicamente es representada por una antigua

iconografia.

Referencias iconograficas a este anuncio de Dior, se observan en otros anuncios
anteriores como el realizado por la empresa Versace, en el que también se utiliza el
elemento iconogréfico de la serpiente junto a una dominante mujer. Anuncio
protagonizado por la modelo Gisele Bundchen, quién es fotografiada por Steven
Meisel como una perversa femme fatale en actitud erético-sensual, con una mirada
fria, perversa y poderosa que enfrenta al espectador, mientras que sus dedos acarician

la boca de la serpiente, reptil que se contornea sobre el cuerpo de la bella fémina.

2 Perfumes baratos de Christian Dior: Hypnotic Poison.

<http://www.perfumesmadrid.net/blog/perfumes-baratos/perfumes-para-mujer/christian-dior-para-
mujer/>.
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Imagen 2. Anuncio de Versace, 1999.

Ambas imagenes publicitarias estan relacionadas con el cuadro la obra

Sensualidad de Franz von Stuck, de 1891 y en E/ Pecado del mismo autor de 1893.

Imagen 3. El Pecado, de Franz von Stuck, 1893.
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Roberto Cavalli disefia las lineas RC Menswear y Just Cavalli desde 1998. La
primera abarca el mercado masculino y la segunda esta dirigida a la mujer joven con

indumentaria, accesorios, anteojos, relojes, perfumes, lenceria y trajes de bafio.

El anuncio de la fragancia Justcavalli fue lanzado al mercado en el afio 2012,
protagonizado por la modelo Georgia May Jagger, en él se vuelve a utilizar este
principio femenino del Mal personificado en la mujer perversa, atrayente y sensual, de
poderosa mirada que pretende conmover al espectador, Serrano de Haro (2000)
afirma el significado de seduccién de una mirada insistente, al igual que en esta

imagen.

La bella mujer de largos cabellos y labios entreabiertos, posa boca abajo con el
torso descubierto, y cabeza altiva enfrentando y desafiando con su lujuriosa mirada al
espectador — presenta la misma posicion que el anuncio anteriormente comentado-.
Posee una actitud seductora, que acompafia a sus ropajes, vistiendo con unos
pantalones ceiiidos de piel de serpiente mientras que su torso luce desnudo, vuelve a
ser una mimesis mujer-serpiente. Muthesius (1998) afirma que la ropa como segunda
piel ha entusiasmado siempre al artista, siendo ropa y cuerpo un todo, donde la carne

y la tela se mezclan y funden.

|ustcavall

THE NEW FRACRANCE AST R R
o
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Imagen 4. Anuncio de Just Cavalli, 2012.
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Para complementar esta iconografia de mujer-serpiente (Lilith), en el centro del
anuncio sobre el cuerpo de la joven y guapa modelo, hay una mascara de texto con la
palabra «Just» rellenada con la imagen en tonos rosados de la piel del reptil, color
identificado no sélo con la mujer sino con el sexo femenino. Al cual parece penetrar
una linea vertical, el frasco de la fragancia como un elemento félico, existiendo dos
lineas principales, la base de la imagen una linea horizontal creada por la protagonista,
frente a un simbolo fdlico, una linea vertical que penetra sobre la horizontal femenina
a la altura de su sexo. Esta caracteristica se va a desarrollar en otras versiones
publicitarias de la misma fragancia, matizando asi el cardcter altamente erdtico de este
anuncio que esta dirigido a una mujer joven, liberal, rebelde, etc., adjetivos

relacionados con la diablesa Lilith.

«El disefiador confeso a la prensa que este perfume en particular es muy
importante para él porque es la representacion de una parte de si
mismo, de su manera de ser. Ademas acota que cada mujer debe de
tener un vestido que la identifique y asi mismo un perfume que sea la

esencia de su personalidad»3

Segln estas declaraciones, habra que preguntarse éel vestido que identifica a
las mujeres es una serpiente? ¢Es esa la esencia de la personalidad femenina como
afirma el disefiador? ¢Esta es la cultura visual instalada en nuestro imaginario
colectivo? la herencia cultural androcéntrica se encuentra consciente o
inconscientemente tan arraigada en el imaginario colectivo que no basta con romper
el espejo, se necesita de-construir la imagen que aun en el siglo XXI sigue vigente, la
publicidad mantiene y manipula antiguas mitologias para conseguir un fin concreto,
dentro de este fin la mujer se convierte en sujeto y objeto, ése podria hablar de
violencia simbdlica hacia la mujer?, a la cual se manipula para que crea que al usar un
perfume, estara asociado a unas determinadas caracteristicas relacionadas con la
libertad, cuando en realidad las mujeres se encuentran recluidas en antiguas y

miséginas iconografias femeninas.

* Post de la web Fragancias y perfumes, publicado el 13 de noviembre de 2012, bajo el titulo Just Cavalli,
lo nuevo de Roberto Cavalli. <http://www.fraganciasperfumes.com.ar/fragancias-para-mujer/just-
cavalli-lo-nuevo-de-roberto-cavalli/>.
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La empresa Roberto Cavalli realiza otros dos anuncios para productos
semejantes, una fragancia femenina y masculina, y una fragancia solamente masculina.
Utiliza para ello el mismo arquetipo femenino, mujer mimetizada con la serpiente y
devoradora de hombres, cuyas vestimentas se asemejan al reptil. Curiosamente
cuando aparece una mujer junto con el elemento iconografico de la serpiente, el
personaje femenino aparece desnudo, semidesnudo o con ropa muy cefida, una
forma de acentuar ain mas el erotismo y la sexualidad a través de las imagenes. En el
anuncio publicitario de ambas fragancias la protagonista es una mujer sensual, joven,
liberal, de poderosa mirada, segura de si misma que domina la situacién rechazando la
posicion del misionero, tal y como hizo Lilith con Adan. Erika Bornay (1990) «La pareja

nunca encontroé la paz, porque Lilith, no queriendo renunciar a su igualdad, polemizaba

con su companero sobre el modo y la forma de realizar su unidn carnal».

Justcavall

THE NEW FRAGRAMCE JUST FOR RER WD HIM

Imagen 5. Anuncio de Just Cavalli, 2013.

Escena de contenido erdtico de una pareja, él estd tumbado mirando al
espectador, ¢quizds ha sido sorprendido?. Mientras ella, domina la situacién ocupando
un lugar superior, se encuentra sobre él mirando de frente, no le incomoda el voyeur,
enfrenta su mirada a él. La estética de la protagonista es la misma que la
anteriormente comentada, largos cabellos, ojos claros, labios gruesos e entreabiertos,
torso desnudo quedando sus pechos descubiertos, matiza su figura con pantalones

ajustados de serpiente. Vuelve a repetirse la mascara de texto con la palabra «Just»
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rellenada con la piel de dicho reptil. Y una linea horizontal de los protagonistas donde
penetra un elemento fdlico, el frasco de perfume, a la altura del sexo femenino al igual
gue se apreciaba en el ejemplo anterior, aunque aqui existe una diferencia,
curiosamente no es el frasco femenino, sino el masculino el que coincide con el sexo

de la modelo.

La siguiente imagen publicitaria (Imagen 6) corresponde a la fragancia
masculina, esta protagonizada por la modelo Georgia May Jagger y el modelo brasilefio
Marlon Teixeira, al igual que el anuncio anterior. Fotografia de Mario Sorrenti, que
destaca la perfeccidon estética (irreal) de los protagonistas como jovenes y seductores
al igual que la fragancia. La mujer seductora, devoradora de hombres como Lilith,
quien ataca a los hombres mientras estos duermen. Mientras que la actitud del
hombre seducido, que se deja coger del pelo hacia atras mientras ella éva a morder o a
besar?, él se deja hacer, como si estuviera embrujado o adormilado. «Otra cuestién
principal referente a esta diablesa es su semblante de devoradora de hombres, a
quienes seduce y ataca en el abandono del suefio. Este aspecto tiene ciertas
concomitancias, no soélo con las leyendas de vampiros, sino también con las

perversidades de la novela gética.» (Bornay, 1990, p. 27)

AL - .
M FRAGRANCE JUST w‘v(;
!

Imagen 6. Anuncio Just Cavalli, 2013.
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Cuando en una mujer belleza y erotismo se unen, es considerado por la cultura
androcéntrica que respiramos (que nos asfixia) un sinénimo de fatalidad y perdicién
para los hombres. Durante muchos siglos han manipulado las representaciones
culturales para dar credibilidad a la idea de que el Mal adopta una forma seductora de
mujer, una femme fatale. Esta idea, disfrazada con una etiqueta de mujer liberal e
inclusive a veces relacionada con la etiqueta de feminista, es la que hoy se sigue
representando. «...Y resulta mas que curioso que en un momento de la historia
occidental en el que aparentemente la mujer mas libre es, en el que se ha creido
duefia de su cuerpo y le han hecho pensar que esta totalmente liberada, estd mas

controlada que nunca...» (Vidal, 2013, p. 105).

La siguiente publicidad del perfume de la empresa Roberto Cavalli (Imagen 7)
es una provocadora imagen del fotégrafo Mario Testino, realizada en tonos cdlidos
(relacionados con el calor), que se desarrolla en un espacio publico, no hay que olvidar
la relacion existente entre espacio privado donde la cultura androcéntrica ubicaba a las
buenas mujeres, y en el espacio publico a las malas mujeres. La protagonista, la
modelo Nuria de la Fuente, quién muestra una actitud muy sensual acrecentada por su
larga cabellera, boca entreabierta, mirada perversa, cara de éxtasis, escaso y
trasparente ropaje, etc. Mientras que una serpiente recorre su cuerpo contorneandose
sensualmente sobre él desde la pierna hacia arriba, atributo iconografico no solamente
de Lilith, sino del propio perfume. Su gran carga erdtica y sexual se va acentuando al
acariciar la protagonista a la serpiente a la altura de su sexo. Es posible entonces, ¢Qué

se pueda ver en esta imagen a la amante del diablo, a Lilith?.

Ambas figuras, mujer y serpiente, marcan una linea horizontal que se rompe
por la imagen vertical del frasco de perfume, a modo de éuna alusién falica?, si, un
icono falico, recurso publicitario ya visto anteriormente y muy utilizado en publicidad.
No hay que olvidar que los publicistas utilizan los estimulos sexuales como uno de los
gue actia con mayor inmediatez a la hora de contemplar un anuncio. «La linea
horizontal, dice Loos, representa a una mujer acostada, y la vertical, a un hombre que

la penetra...» (Muthesius, 1998, p. 9).
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Imagen 7. Anuncio de Roberto Cavalli, 2002.

La ambigliedad visual de este anuncio, obliga a realizar una lectura algo mas
compleja, ya que la serpiente juega un doble papel, por un lado es un icono del
perfume, tal y como se observa en su frasco, mientras que por otro es el simbolo del
diablo, asociado a la mujer seductora y pecadora, aunque no se debe obviar la

interpretacion del escurridizo reptil como simbolo falico.

Todo este coctel erdtico publicitario se enfatiza mucho mas por las sombras
afiadidas en torno al personaje femenino, destaca la sombra que surge de la pierna
izquierda y que penetra por la entrepierna femenina. Habra que girar 902 el cartel para

observar la sombra a modo de falo que penetra a la mujer.
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Imagen 8. Anuncio girado 909.

La misma empresa de Roberto Cavalli, publicita Serpentine en el afio 2005
(Imagen 9). Es una imagen en la que sobre fondo oscuro destacan una bella mujer y
tres elementos que poseen un matiz altamente erdético, ojos, labios y serpiente dorada
con claras referencias al lujo, el color dorado se relaciona con los dioses, con el oro, el
poder y la codicia. El reptil parece que surge del propio frasco de perfume, el cual es

transparente y lleva tallada una serpiente que cubre ambas caras de la botella.

Imagen 9. Anuncio Serpentine de Roberto Cavalli, 2005.
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La protagonista del anuncio la joven y guapa modelo, Sydonie Herrera, enmarca
su rostro entre sus manos destacando la belleza de su sensual cara y perversa mirada,
caracteristica de la femme fatale. Un primer plano poderoso con su mirada perversa y
penetrante que dirige firmemente al espectador, su rostro aparece mojado, erotismo
émojada por el perfume?, iconograficamente hay que recordar que «..El agua,
principio femenino, simboliza la fecundidad, y como de la madre, de ella surge todo lo
viviente» (Bornay, 1994, p. 52). Mientras que la serpiente dorada se enreda
sensualmente por la protagonista dirigiéndose hacia los rojos labios sensuales y entre
abiertos de la bella mujer, parece que la quiere besar®. Estableciéndose una relacion
mujer-serpiente, donde el espectador puede dudar si la mujer es la propia serpiente o

su amante.

El anuncio del perfume Trouble, afio 2004 (Imagen 10), sigue el mismo modelo
anteriormente comentado de los tres elementos. Sobre un fondo negro destacan tres
elementos color rojo rubi que conlleva matices eréticos y pecaminosos (tentacion y
pecado), los labios rojos entreabiertos que un matiz muy sugerente, la roja serpiente a
modo de simbolo fdlico, y la trilogia concluiria con el rojo bote de perfume, que
representa la tentacién, tal y como indica su nombre, elemento iconografico ya

comentado anteriormente en el anuncio Hypnotic Poison de Dior.

En este anuncio aparece solamente un fragmento de la mujer, como un objeto
mads, uno de los mds erdticos, su boca entreabierta. Moya (2010) considera la
reduccion de la imagen de la mujer a un cuerpo fragmentado como una forma de

violencia simbdlica hacia la mujer.

Iconograficamente se puede identificar a la mujer como tentacion, es la propia
serpiente, existe una similitud entre la roja serpiente y los rojos labios. El reptil que se
apoya en el cuello de la modelo deslizdndose hacia su hombro, marca la misma
direccion que la mujer. El propio nombre del perfume: Trouble (problema) identifica y

relaciona el problema bajo una forma humana femenina.

* Video del anuncio en <https://www.youtube.com/watch?v=IDVU6KxrHzo>
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BOUCHERON

Imagen 10. Anuncio Trouble de Boucheron, 2004.

El color tentador, color rojo, también serd el elegido junto a la sensualidad
como caracteristicas que la publicidad de perfumes ofrece de la iconografia de Lilith, es
la explosién de dicha sensualidad la que representa la cantante Beyoncé en anuncio de
perfume Heat (calor) (Imagen 11 y 12), del propio calor del infierno donde perversién,
tentacion vy lujuria es la caracteristica principal de la diablesa, que desemboca en su
apetito sexual. La protagonista mira de frente al espectador, ofreciéndose,
mostrandose como un producto mas, mientras se acaricia su melena, simbolo de
lujuria, melena como elemento erdtico y fetichista. «... es indiscutible que una
exuberante mata de pelo posee una dimensidon sexual puesta suficientemente de
relieve por los estudiosos que han investigado sobre el tema en las areas de la

sexologia y del psicoanalisis» (Bornay, 1990, p. 56).

La mujer como objeto sexual en la publicidad es habitual. (Moya, 2010) Un
reclamo al que apelan la mayor parte de los medios. Pero cuando la mujer mostrada
en publicidad es de raza negra se produce una exotizacién del cuerpo femenino, un

erotismo salvaje. «Cuando las mujeres negras aparecen en las revistas de moda y en
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publicidad, sus cuerpos se utilizan para representar una sexualidad salvaje vy

animalesca» (Sabelli, 2012, p. 127).

NN BEYONCE

Imagen 11y 12. Anuncio Heat, 2010.

Para identificar a la protagonista de este anuncio con Lilith, hay que analizar el
gesto y actitud de Beyoncé ya que no posee el elemento iconografico principal que
identifica a Lilith, la serpiente. Sin embargo las fuentes literarias también describen a
Lilith como la negra, «en el Zohar y en diversas fuentes se la denomina Lilith la ramera,
la perversa, la falsa e, incluso, la negra» (Bornay, 1990, p. 26). En este anuncio de
perfume aparece la mujer negra vestida con poca y cefiida ropa de raso rojo — tejido
suave, resbaladizo, que se desliza entre los dedos- , zapatos negros de tacén como
objeto fetiche, mirada sensual, insistente y perversa que dirige al espectador, labios y
piernas entreabiertas, y junto a ella actuando como elemento falico el frasco de
perfume que aparece marcado una linea vertical hacia su pecho, o quizads sutilmente
situado entre la cadera y el codo de la modelo. Imagen polémica que se complementa
con un video (spot televisivo) que fue parcialmente censurado en Reino Unido por

considerarse demasiado provocativo®.

Un anuncio controvertido fue el realizado en el afio 2000, por la empresa Yves
Saint Laurent del perfume Opium (Imagen 13). Es uno de los anuncios que mas quejas

ha recibido por ser demasiado sexual y degradante para la mujer segin la ASA

> Video del perfume Heat en <https://www.youtube.com/watch?v=76IPciEip3A>
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(Advertising Standards Agency), el organismo independiente encargado de regular el
contenido publicitario, como consecuencia fue parcialmente censurado. Dicha
polémica favorecid la campaiia publicitaria de Tom Ford, director creativo de Yves

Saint Laurent, y del fotégrafo Steven Meisel.

La imagen muestra el vinculo existente entre tres elementos sexo, deseo y
fragancia que confluyen en el producto publicitado. La protagonista, la modelo Sophie
Dahl vuelve a representar el mito de Lilith, apareciendo desnuda en actitud sexual,
adornando su cuerpo solamente con diversas joyas y zapatos de tacon. Mostrandose
carnal y voluptuosa, se encuentra tumbada con las piernas abiertas, la cabeza hacia
atrds sobre un lecho de terciopelo azul. La primera prueba para identificarla con Lilith
es su postura, ofreciéndose, en estado de éxtasis, una femme fatale. A esto se afaden
caracteristicas fisicas relacionadas con Lilith, pelo rojo, ojos verdes (parpados), etc.

Pero, podria existir alguna duda érealmente es Lilith?

Imagen 13. Anuncio Opium de Yves Saint Laurent, 2000.

Uno de los elementos iconograficos que define la iconografia del este personaje
mitoldgico es la serpiente. Aqui el reptil se encuentra en un elemento fetichista como
es el zapato de tacén dorado. Aunque pasa casi desapercibido, es necesario destacar

en la lectura iconografica de la imagen.
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Imagen 14. Detalle de las serpientes del zapato de tacdén dorado.

Influencias iconograficas de este anuncio se puede encontrar en el detalle de la
obra de Tiziano La bacanal de los Andrios, obra que se encuentra en el Museo Nacional

del Prado, en Madrid.

Imagen 15. Detalle de La bacanal de los Andrios, de Tiziano.

Y también se pueden encontrar en el siguiente dibujo realizado por el pintor

almeriense Jesus de Perceval.
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Imagen 16. Dibujo realizado por el pintor Jesus de Perceval, siglo XX.

Otra forma de representar a Lilith es a modo de vampiresa, como se observa en
la publicidad de la empresa francesa Dior en el afio 2011, del perfume Hypnotic Poison
(Imagen 17), donde destaca el color rojo en el que se envuelve a la protagonista del
anuncio, quién de dirige al espectador con una desafiante, amenazante, perversa y fria
mirada como animal preparado para atacar a su presa, con manos y uias a modo de
arpia. Una caracteristica estética que desaparece en este anuncio es el pelo, ya no se
trata de cabellos largos con fuerte contenido erético, sino todo lo contrario, pelo
corto, practico, actual y moderno, adjetivos que identifica a las personas a las que va

dirigida esta publicidad.

Imagen 17. Anuncio de Hynotic Poison, 2011.
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Lilith también es representada como mujer sinébnimo y simbolo de muerte,
convertida en un recurso iconografico utilizado en publicidad. Una metafora de la
muerte; en el anuncio de la empresa Dior, del perfume Poison (Imagen 18), publicidad
subliminal, donde a través de un juego Optico la mente visualiza determinados

elementos que crean la imagen de una calavera, icono grafico que simboliza la muerte.

Mujer joven, sensual que viste de forma erética con elementos fetichistas, se
mira a un espejo circular, significado de vanidad, los ojos son la cabeza de la mujer y el
reflejo de ésta, el juego de las cortinas queda reflejado en el espejo creando la no-nariz
de la calavera, mientras que la boca se forma por los botes apoyados sobre la mesa.
«La publicidad es una fabrica de suefios donde las imagenes femeninas se convierten
en objeto de placer y de deseo; objetos bellos que se convierten en escaparates de

diferentes tipologias de productos» (Pifieiro y Costa, 2003, p. 3).

Mujer lujuriosa representada como pecado y veneno. Mujer sinénimo de
objeto sexual y veneno para el hombre el cual serd conducido a través de la fémina
hacia la muerte. Ademas habra que afadir como en la literatura folkldrica judia, los
espejos para Lilith son una puerta a su morada y a partir de ellos puede poseer a
mujeres vanidosas, sin duda una leccidén para éeducar? a las mujeres judias. Ante un
espejo las mujeres se convierten en vanidosas y malignas, para Bram Dijkstra (1994) el
espejo es un elemento del diablo, donde la mirada perversa de una mujer representa
su falta de colaboracion para reconocer que era su deber natural y predestinado

someterse a la voluntad del hombre.

Imagen 18. Anuncio del perfume Poison de Dior, 2003.
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Aunque realmente la empresa DIOR, no aporté nada nuevo en su publicidad,
este mismo juego dptico ya se habia realizado en el afio 1993, por el grupo musical
britanico Def Leppard. Y anteriormente existe una grabado, All is Vanity (Todo es

vanidad), del aio 1892, realizado por el artista Charles Allan Gilbert.

D ZAAMAN)

Imagen 19 y 20. Portada del disco del grupo Def Leppard, 1993. Grabado All is Vanity, de Charles Allan
Gilbert, 1892.

La publicidad recurre a menudo a mecanismos de «préstamos» y establece

relaciones transtextuales con las obras de arte (Tallarico, 2000, p. 198).

«El andlisis de los mensajes publicitarios de perfumes (Garcia, Bafos y
Ferndandez, 2011), nos permite deducir que los perfumes se
promocionan mediante narraciones subjetivas y fantasticas que
reproducen relatos miticos y que contienen referencias a arquetipos
culturales concretos; en términos generales, podemos decir que la
publicidad de perfumes actualiza los mitos clasicos, adaptandolos a la
época actual y a los publicos a los que se dirige.» (Fernandez, Bafios y

Garcia, 2014, p. 411).

La mitologia de Lilith analizada en perfumes, presenta mujer joven, de belleza
ideal (retocada), liberal, segura de si misma, etc. La publicidad se apodera de la
iconografia de Lilith y la adapta o modifica hacia lo publicitado, encontrando a Lilith
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identificando a una Nueva Eva que realmente vuelve a representar antiguas mitologias
androcéntricas, siendo una nueva reinterpretacion del mito, que la publicidad de

perfumes explota con un fin mercantilista.

De las 61 imagenes analizadas e identificadas con Lilith en el sector de
perfumes se encontraron diferentes iconografias (véase ANEXO 1), predominando la
iconografia de mujer objeto de deseo con un 56%. Una femme fatale que se ofrece y se
enfrenta al espectador con una poderosa mirada, convirtiéndole en presa facil. La
mujer pasa a ser sujeto — dominadora, consciente de su poder y belleza; a objeto
deseado que aparece posando junto a un bote de perfume, e incluso en algunas
ocasiones el cuerpo femenino se asemeja a dicho frasco, convirtiéndose en un objeto

identificdndose con el objeto, el cual el usuario podrd comprar.

El siguiente grafico (véase Grafico 1) representa las diferentes iconografias del
mito de Lilith en el sector comercial de perfumes, siendo la iconografia mas
representada la de mujer objeto de deseo en un 56%, y en un 18% mujer felina o con

felino. Y la menos representada es la iconografia de diablesa con un 2%.

Iconografias de Lilith en el sector comercial de perfumes

B Mujer mimetizada con la
serpiente

B Mujer amante del reptil,
amante del diablo

B Mujer felina o con felino
B Diablesa
2% B Mujer objeto de deseo
(Lujuria)

[ Vampira

O Mujer sinénimo de
muerte

Gréfico 1. Iconografias de Lilith en el sector comercial de perfumes.
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La imagen iconografica que se desarrolla de Lilith en la publicidad de perfumes,
es semejante a la que se muestra en el sector comercial de la moda. Para una editorial
de Bijoux publicada en la revista Vogue Paris (Imagen 21 y 22), vuelve a mostrar la
iconografia analizada de forma erdtica, con una gran carga sexual de la modelo Anja
Rubik, protagonista de cuatro sensuales imdgenes, en las cuales comparte co-
protagonismo con el reptil, que se desliza sobre ella. En este anuncio de joyeria, actua
la serpiente como un complemento mds, a modo de sombrero, como brazalete o
colgante, etc. Una mimesis entre mujer y serpiente, ya que ambos forman un todo,
donde la serpiente queda perfectamente camuflada con el cuerpo de la modelo, una
mimesis entre la mujer y el animal. La mujer en actitud muy sensual, en tres de cuatro
imagenes mira al espectador de forma perversa, mostrandose-ofreciéndose

acariciandose, mientras mantiene sus labios entreabiertos en clara actitud sexual.

Imagen 21y 22. Imagenes de revista Vogue Paris, 2010.
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Un anuncio que modifica la iconografia mas comun de Lilith otorgandole al
personaje una vision incluso romantica, ya que cuyo fin parece ser la propia muerte de
la protagonista, es el anuncio de la firma Alenxander McQueen, del aifio 2010 (Imagen
23) donde se muestra una mimetizacién absoluta de mujer-serpiente en la campafia
primavera/verano de 2010, se presenta un grupo colorista cargado de viboras y
serpientes, entre ellas una mujer, que pasa totalmente desapercibida. Fotografia
realizada por Nick Knight, donde representa reptiles que deslizdndose sobre la
protagonista, que se contornean al igual que el cuerpo de la fémina, envolviéndola y
creando una mimetizacidon absoluta entre la mujer y las serpientes. El erotismo del
anuncio se encuentra en las lineas ondulantes, lineas relacionadas con el mundo
femenino de los sentimientos, y con diversos elementos estéticos como cabellos largos

y sueltos, boca entreabierta, ropa muy ajustada, zapatos de tacén, etc.

Este anuncio no conlleva ningin matiz sexual aunque si sensual, no hay
provocacion sexual hacia el espectador sino que parece buscar estremecer a éste. La
protagonista podria estar ahogada, asfixiada o adormecida por las serpientes équizas
mujer ahogada por sus pecados o vicios?. No hay que olvidar que en la Edad Media,
«...el vicio por excelencia de la mujer era la lujuria, por lo que no es infrecuente ver en
esculturas y relieves de la época una imagen femenina sufriendo las penas del infierno,
por su cuerpo desnudo abrazado por serpientes que, en ocasiones, succionan sus

pechos y érganos sexuales.» (Bornay, 1990, p. 36).
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MQUEEN

Imagen 23. Anuncio de la coleccién primavera-verano de Alenxander McQueen, 2010.

La publicidad desarrollada por la empresa Sisley, una filial de la multinacional
Benetton es una constante suma de provocacién, obscenidad y mal gusto en torno a
tres elementos erdticos, boca, lengua y serpiente (Imagen 24). Su publicidad presenta
un plano detalle de la boca abierta y lengua de una «desconocida» mujer ya que
aparece fragmentada, cosificada, quién se dispone a ichupar o besar? a la serpiente
como un simbolo sexual, lujuria y vicio. Iconografia identificada como mujer amante de

la serpiente.

'

Imagen 24. Anuncio de Sisley, 2006.

84



La empresa de zapatos Brian Atwood, publicita sus zapatos con una imagen de
grupo de personas ubicado en un espacio privado (Imagen 25), donde destaca una
mujer con medias de ligas negras, body negro ajustado a su cuerpo y zapatos de tacén
de aguja estampado con un motivo felino. Uno de sus zapatos esta colocado en su pie
mientras el otro lo lleva en la mano dirigiéndolo de forma muy erética hacia su boca
apoyando levemente el tacén en su rojo labio inferior, como si de un elemento falico
se tratara. Situada sobre dos hombres aparentemente desnudos en clara actitud
sexual, mira directamente al espectador, haciendo cémplice-voyeur del momento. No
se puede analizar la iconografia de Lilith sin destacar el fetichismo, intimo aliado para
la femme fatale, la devoradora de hombres. En este anuncio de calzado, el zapato
femenino de tacén (elemento fetichista) no sélo representa al objeto-tacdn, sino que
es una referencia fdlica de caracter sexual, y a la vez, que un zapato cuyo estampado
imita a un felino, animal relacionado iconograficamente con Lilith. Muthesius (1998)
afirma que el fetichismo de vestiduras y tatuajes tiene también sus partidarios.
Adornos, lenceria, guantes de encaje y medias negras. Con ellos, la mujer ha jugado un
papel dominante en las artes plasticas, se ha convertido para los artistas en objetos de

deseo.

Imagen 25. Anuncio de Brian Atwood, 2012.

La protagonista, se presenta ante el espectador, mostrandose como un objeto
sexual, un elemento al que mirar, a la vez que se muestra desafiante, mujer objeto-

sujeto. Fémina fuerte y deseada que lidera sus propias relaciones sexuales. «Una mujer
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se tendrd por buena o por mala en funcién de su libertad sexual, es decir, en funcién
de si asume el que su sexualidad sea regida por el varén o no» (Kennet, 1993, p. 153).
La mala mujer, se ha identificado a lo largo de la historia con la vida publica y el placer,
algo que la religién ha difundido hasta la saciedad. Luz de Ulierte (1998) defiende la
idea de que la religion fundamenta la organizacidon social, el arte las representa, a la

vez que contribuye a matizar esta organizacion social.

Esta campana publicitaria, que posee gran sensualidad y erotismo, se
complementd con un video de fuerte contenido erdtico®, ambos carteles y anuncio
televisivo fueron censurados en EEUU. Un anuncio obsceno, donde «La obscenidad es
la representacion que conmociona y excita al espectador en vez de aportarle

tranquilidad y plenitud» (Nead, 1998, p. 13).

La utilizacién de la mujer como objeto sexual es una constante en publicidad
que se justifica en la reelaboracion iconogréfica de antiguos mitos femeninos. En este
caso aparece Lilith como femme fatale, devoradora de hombres; mujer objeto de

deseo y por su elemento iconogréfico de felino, mujer felina.

La publicidad ofrece constantemente una imagen malvada y negativa de la
mujer, pero cuando la protagonista de la campaia publicitaria es la modelo Kristina
Pimenova de 9 afios de edad (Imagen 26 e Imagen 27), hay que plantearse de forma
muy seria como la publicidad manipula la imagen no sélo de las mujeres sino de las
ninas otorgandoles desde pequefias un rol que no les corresponde, etiquetando vy
disfrazando a estas nifias para satisfacer los deseos sexuales de otros. Y lo peor, es la
ley del silencio que se impone tras la constante repeticidon de iconografias misdginas,
gue normalizan crueles imagenes de mujeres que lamentablemente (¢ por costumbre?)

acepta la sociedad.

La revista Vogue nace en 1892 en Estados Unidos, se considera una revista de
alta gama destinada a una audiencia joven, culto con un alto poder adquisitivo. Se

publica en mds de 16 paises. Pero fue en Francia donde la revista Vogue Paris Cadeaux,

6 Video de la campafia publicitaria de Brian Atwood, en

<https://www.youtube.com/watch?v=9VNi7Ms5dqgs>
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publico estas imagenes de pequeiias femmes fatales, es necesario replantearse
muchos conceptos miséginos que siguen vivos en la sociedad actual que no sélo nos

manipula sino que nos denigra ya desde pequeias, a la vez que nos ¢educa?.

En este anuncio se representa uno de los aspectos mds desagradables vy
vergonzosos heredado del siglo XIX el cual estd relacionado con las nifas, e
iconograficamente desembocd en la explotacion del mito de Lolita, que

lamentablemente sigue vivo en el siglo XXI;

«nacioé un género en el que una tosca pornografia infantil se disfrazaba
como tributo al ideal de la inocencia, y las nifas se convertian en
victimas del temeroso rechazo hacia las mujeres que sabian demasiado
de los pecados de la carne (...) El desamparo, la debilidad y la docilidad
pasiva e ignorante que ya no podia encontrar en la adulta empezé a
atribuirla a la nifa» (1994: 194). La exploracién por parte de éste y otros
historiadores de las causas ultimas de esta suerte de atraccién fatal
concluye en la idea de que se da una contradictoria mezcla de atraccién
sexual y un culto casto a la inocencia de la infancia, hasta el punto de
que las fronteras entre ambos intereses quedan absolutamente

desdibujadas» (Dijkstra, 1994, p. 189).

Estas imagenes publicadas en la revista Vogue en Francia, interrelaciona dos

mitos femeninos el de Lilith y el de Lolita;

«...desde la creacién de Nabokov, reconocemos a una «Lolita» en las
jovenes pre-puberes que reproducen en sus rasgos fisondmicos,
actitudes e indumentaria los atributos de la feminidad utilizados en los
mecanismos de seduccidn-atraccién por la mujer adulta. De ahi que
sean consideradas aprendices de la fatalidad femenina. Ademas las
referencias mistéricas, legendarias y animales sitlan a estas nifias en un
plano de excepcidn que las distingue y separa del resto de sus

semejantes mortales» (Ruiz, 2009, p. 3).
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Al igual que Lilith, la pequefia protagonista se presenta ataviada como una
verdadera femme fatale, una Lilith en miniatura acompafiada de referencias
iconograficas felinas, mientras acaricia a dos conejos (un elemento iconografico

ambiguo que presenta una doble lectura).

Imagen 26. Imagen publicada en el nimero 913 de la revista Vogue, diciembre 2010/ enero 2011.

De mirada fria, perversa y penetrante, se enfrenta sin titubear al espectador,
una de las caracteristicas de la femme fatale es su poder de comunicacién a través de
la mirada y el rostro. Provocacién a través de la perversa mirada que denota el poder
de enamorar y desenamorar, de persuadir y seducir, de estimar y odiar, incluso, de
matar. Vestida, al igual que una femme fatale adulta, con altos tacones, gran escote y

connotaciones al poder, a través del dorado relacionado con el oro:

«Thylane, Lea y Prune visten prendas de Versace, Lanvin, Yves Saint
Laurent cortadas a su medida y lucen collares de Bulgari, Boucheron y
Van Cleef& Arpels. Algunas llevan zapatos de tacén de aguja de las

firmas Balmain y Christian Louboutin. La edicidn se agoté.» (Play, 2011).
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Y sobre su cabeza de cabellos recogidos un texto «Cadeaux», o lo que es lo
mismo «regalos», équién es el regalo?, la ambigliedad somete a esta nifla a ser un

pequeiio objeto erdtico de consumo, un pequeno regalo sexual.

Un segundo ejemplo, representacion grafica (Imagen 27) donde se comparten
las mismas caracteristicas anteriormente mencionadas, excepto que ya no se acaricia a
un conejo sino a un tigre y el vestido dorado (color del oro, del poder y de la codicia) se
ha sustituido por uno de color rojo (color de la pasién), es uno de los colores con los

que se representan a la femme fatale junto con el negro y el dorado.

OAD AN

Imagen 27. Imagen publicada en el nimero 913 de la revista Vogue, diciembre 2010/ enero 2011.

Lilith aparece representada en la publicidad del sector de la moda en 30
imagenes con diversas iconografias (véase ANEXO 1), donde destaca la iconografia
felina o con felino en un 40% como se aprecia en el siguiente grafico (véase Grafico 2),
seguida de un 23% mujer objeto de deseo. Y siendo la iconografia menos representada

la de Mujer mimetizada con la serpiente con un 17%.
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Iconografias de Lilith en el sector comercial de la moda

B Mujer mimetizada con la
serpiente

B Mujer amante del reptil,
amante del diablo

B Mujer felina o con felino

[7 Mujer objeto de deseo
(Lujuria)

Gréfico 2. Iconografias de Lilith en el sector comercial de moda.

El sector comercial audiovisual y cinematografico también representa la
iconografia de Lilith, aunque su sensualidad se envuelve en un halo terrorifico. Segun
Erika Bornay (1990) la mujer representada con cola de serpiente es una personificacion
del diablo. En la pelicula Hisss del aifio 2010, escrita y dirigida por Jennifer Chambers
Lynch, muestra la iconografia de mujer serpiente, aunque su guién esta basado en un
mito oriental sobre una mujer serpiente que es capaz de tomar forma humana,

protagonizado por Mallika Sherawat, actriz y modelo de Bollywood:

«Ahora la directora llega con «Hisss», una pelicula de terror que
moderniza en mito de la mujer serpiente (lchhadahari Nagin) para
contarnos la historia de un norteamericano que, fascinado con el
folclore indio, viaja hasta el pais asiatico siguiendo la pista de la famosa
leyenda. Alli encuentra y captura al companero de las Nagin por los
poderes magicos de su Nagmani, una mitica gema integrada en su
capucha. Furiosa, el Nagin se transforma en una seductora femme fatale

que los sigue hasta la jungla urbana estadounidense para rescatar a su
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amado y eliminar a sus captores y a todo aquel que se interponga en su

camino.»’

La imagen erdtica y sensual de Lilith que se ofrece en otros sectores
comerciales anteriormente analizados, ha desaparecido para mostrar un hibrido
terrorifico de mujer serpiente, capaz de aterrorizar a la poblacién. Que posee la

dualidad de convertirse en una femme fatale para conseguir sus objetivos.

En el cartel de la pelicula (Imagen 28 y 29), aparece la protagonista como una
figura femenina alargada, de poderosa mirada y larga cabellera, donde su cuerpo
termina en cola de serpiente que sustituye a sus extremidades inferiores, sus piernas.
Siendo ésta una de las descripciones iconograficas de Lilith, tal y como afirma la
historiadora Erika Bornay «En algunas representaciones, Lilith aparece como una figura
femenina alada, de larga cabellera. En otras su cuerpo desnudo termina en forma de

cola de serpiente.» (Bornay, 1990, p. 26).

e I Ll T T L .
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Imagen 28 y 29. Carteles de la pelicula HISSS, 2010.

Una iconografia novedosa aparece en enigmatico y sensual cartel de la tercera
temporada de la serie de Ryan Murphy, American Horror Story (Imagen 30), periodo de

la serie que se centra en las brujas de Salem y se ubica en la ciudad de Nueva Orleans.

’ Post de la web <http://www.cinepalomitas.com/2009/05/03/hisss-el-mito-de-la-mujer-serpiente/>
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El diseio grafico muestra un plano detalle en el que aparecen las bocas de tres
mujeres de llamativos labios rojos, de donde sale y entra una serpiente que se dirige
hacia el espectador, mostrando la lengua del reptil. Una imagen desagradable, a la vez
que sensual, que pretende estremecer al espectador. Nacimiento de las serpiente de
un cuerpo femenino pudiéndose relacionar con la iconografica de Lilith madre de las

serpientes.

AMERICAN HORROR STORY

Imagen 30. Cartel de la 32 temporada de la serie American Horror Story, 2013-2014.

Alejado del plano erdtico, envuelto en terror y horror se observa referencias
iconograficas con la pelicula tailandesa sobre serpientes asesinas, Kieow Akaat
(Imagen 31), del afio 2010, que narra la historia de un grupo de vecinos que se ven
rodeados y atacados por un grupo de serpientes. En el centro del cartel, aparece un
primer plano de una chica horrorizada al salir de su boca una vibora, mientras dos
personajes masculinos se mantienen en un plano secundario observando atdnitos la

escena.
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Imagen 31. Cartel de la pelicula Kieow Akaat, 2010.

En la tercera temporada de la serie de terror American Horror Story, un
segundo cartel promocional (Imagen 32), realizado en tonos sepia, muestra a una
mujer en un espacio privado, sentada en una butaca, con un vestido largo y el pelo
envuelto (oculto), mira desafiante al espectador con unos ojos que parece estar
borrados por el paso del tiempo. Posiblemente sea una bruja ya que lleva en su mano
un mufieco de vudd, y en la otra mano una cabeza de cocodrilo, detras de ella
aparecen docenas de botellas medicinales en el fondo de la habitacidn. Sus piernas
guedan ocultas por su vestido, parece haber sido sustituidas por una larga cola de
serpiente que sale por debajo de su falda, siendo este ultimo detalle una referencia a
la iconografia de Lilith. Lilith representada como una bruja, a las cuales se las

consideraban amantes del Diablo.
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Imagen 32. Cartel de la 32 temporada de la serie American Horror Story, 2013-2014.

Como una diablesa malvada aparece la actriz Angelina Jolie en el afo 2014,
caracterizada como Maléfica, la bruja malvada del cuento la Bella Durmiente de Walt
Disney (Imagen 33). Esta nueva versién del personaje de Maléfica, relata los

acontecimientos que endurecieron el corazén de la bruja.

Iconograficamente se representa una mujer joven y guapa, con ojos verdes y
labios rojos, alas negras, que viste un erdtico y cefiido vestido negro, culminando en su
cabeza dos grandes cuernos negros. Cuyo antecedente iconografico se encuentra en el
propio personaje de Maléfica, de la pelicula de Disney La Bella Durmiente, de 1959

(Imagen 34).

Imagen 33. Personaje de Maléfica, 2014.
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Imagen 34. Influencias iconograficas del cartel de la pelicula Maléfica, 2014, e imagen de Maléfica de la

pelicula la Bella Durmiente de Walt Disney, 1959.

«El cine, la televisién, la publicidad, los comics y los videojuego han
cambiado la imagen de lo diabdlico transformando en atractivo lo que
en otras épocas era rechazado como pecado. La imagen de las mujeres
diabdlicas proyectada por la iconografia contemporanea acentla su
caracter sensual: las diablesas ya no son temidas sino deseadas. »

(Zuriaga, 2013, p. 188).

En el cartel de la pelicula del 2004, Legenda o Lilith (Imagen 35), al igual que en
el ejemplo anterior, la fémina es una diablesa alada en la que se funde terror y
erotismo, con vestiduras cefiidas que se mimetizan con el cuerpo de la protagonista, la
cual presenta connotaciones eréticas al estar humedecida tras salir del agua. Una
femme fatale que posee manos con claras reminiscencias a maléficas garras, mientras
gue sujeta con actitud poderosa una espada, arde su brazo. Lilith vuelve a mostrase

con una iconografia de diablesa alada.
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Imagen 35. Cartel de la pelicula Legenda o Lilith, 2004.

La imagen mas explosiva de Lilith se representa en comic y videojuegos. En los
siguientes ejemplos son iconografias nacidas en el mundo del comic y luego han
pasado el lenguaje cinematografico. Una pelicula sobre la adaptacion de Darkchylde,
un cémic creado por Randy Queen en 1996 (Imagen 36). Esta pelicula de haberse
rodado en el afio 2011 habria estado dirigida por John Carpenter, aunque no se

concluyd si que se realizé un primer cartel del film (Imagen 37).

Imagen 36. Comic de Darkchylde.
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Una adolescente, Ariel Chylde, posee la capacidad de convertirse en los
monstruos de sus pesadillas, entre ellos la portada muestra una iconografia semejan a
la de Lilith como diablesa alada. Explotando una estética irreal de chica rubia
demoniaca, al estilo Barbie. Su iconografia es ciertamente erdtica ya que suele
aparecer desnuda o semidesnuda con largos cabellos, manos de garras y alas. Las
imagenes no son neutras, ni la mirada que se proyecta sobre ellas. En este caso, como
en casi todos es la creacion de una mente masculina la que crea una mujer explosiva y

plastificada, proyeccidn de una fantasia sexual mas que de un mito real.

El cartel cinematografico aparece la chica rubia con alas de diablesa, y garra en
uno de sus brazos, mientras que el otro sujeta una calavera, por ello se relaciona con la

iconografia de mujer sindnimo de muerte, y también como una diablesa.

JOHN CARPENTER'S S-S

DARKCHY
N

ARIEL'S HAVING NIGHTMARES AGAIN \

Imagen 37. Cartel de la pelicula basada en el comic Darkchylde, 2010.

El mundo del comic traspasado al cine también ha mostrado la iconografia de la
diablesa Lilith, en este caso Red Sonja en el afio 2008 (Imagen 39) se anuncid su rodaje
para su estreno en el afio 2009, algo que no ocurrid. Red Sonja es un personaje creado

en 1973 por Roy Thomas y Barry Smith para el numero 23 del cémic Conan el Barbaro,
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de Marvel Comics. Iconograficamente es una chica explosiva, siliconada, al igual que
todos los personajes femeninos de comic, que posee una abundante melena roja. «En
el mundo de los simbolos es frecuente establecer una relacién directa entre la
abundancia de pelo y la potencia sexual, lo que, por extensién derivaria de la creencia

en la fuerza vital de la cabellera» (Bornay, 1994, p. 56).

Este personaje femenino ya ha aparecido anteriormente en la gran pantalla en
1985 en la pelicula EI guerrero rojo (Red Sonja), dirigida por Richard Fleischer, y

protagonizada por Arnold Schwarzenegger y Brigitte Nielsen.

S0 MVLNIIE LI

Imagen 38. Comic de Red Sonja.

El argumento gira en torno a una joven que renace de sus cenizas y se convierte
en la mujer guerrera mas temida que busca venganza contra aquéllos que destruyeron

a su familia.
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Imagen 39. Cartel de la pelicula Red Sonja, 2008.

«... la melena femenina como constante de mito, como agente
fetichista, incitador de secretas imagenes en la imaginacion del vardn,
ha motivado secularmente infinidad de narraciones orales, escritas y
plasticas. Elemento de enorme capacidad perturbadora en los mitos
erdticos de la sociedad masculina, la cabellera opulenta de la mujer
simboliza primordialmente la fuerza vital, primigenia (en Baudelaire
asume un valor de rio o mar), y la atraccién sexual. Havelock Ellis afirma
que el cabello es, generalmente, la parte del cuerpo femenino a la que
se presta mayor atencidn después de los ojos, y mas recientemente,
otro estudioso inglés, el psicoanalista Charles Berg, ha sefalado que su
poder fetichista ha sido en muchos hombres un factor determinante en
su proceso de seleccidon sexual, afirmando que la atraccidon por el cabello
estd relacionada con el desplazamiento que el subconsciente realiza del

pelo pubico al pelo de la cabeza» (Bornay, 1990, p. 15-16).

Cuando Lilith se muestra en formato audiovisual busca o pretende provocar

miedo, terror, pero se presenta enfundada en cierto halo erdético que generalmente se

manifiesta a través de ropajes ajustados o en el caso de comic va mas all3, creando a

Lilith como irreales Barbies siliconadas. Esto puede variar cuando se promociona a una

actriz o una pelicula en las revistas especializadas en cine, el halo terrorifico tiende a

desaparecer. La portada de la revista Cinemania (Imagen 40) aparece la actriz espafiola
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Penélope Cruz vestida cuyo tejido de sus ropajes se asemejan a la piel de la serpiente.
La fémina mira fria, desafiante y poderosamente al espectador, mientras que su mano
derecha acaricia a la serpiente, un gran reptil apoyado sobre su cuello se va deslizando
eroticamente por el cuerpo de la fémina, ocultdandose una parte por debajo de su
cabellera. El tema de la cabellera femenina que ha sido destacado a lo largo de la
historia como un elemento peligroso para los hombres. En la obra Goethe de Fausto
Mefistételes afirma sobre Lilith, «La primera mujer de Addn. Guardate de su hermosa
cabellera, la Unica gala que luce. Cuando con ella atrapa a un joven no le suelta
facilmente» (Bornay, 1990, p. 26). Volvemos a encontrar la representacion

iconografica del mito de Lilith, mimetiza la mujer y la serpiente.
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Imagen 40y 41. Portada de la revista Cinemania, 2000. Fondo de pantalla, 2000.

La imagen portada de la revista Cinemania, también se encuentra como fondo
de pantalla. La publicidad se alimenta del Arte, ha heredado la iconografia desarrollada
a través de las Artes Visuales; a veces esta relacién se produce a la inversa, es decir, la
imagen publicitaria es la que influye en el arte, desarrollandose diversas obras. Por
ejemplo, el dibujo del ilustrador Carlos Diez, quién identifica perfectamente en
Penélope Cruz a la diablesa Lilith, y como tal la interpreta y representa. Sedente,
mirando al espectador, desafidandolo a la luz de la luna, mientras que el reptil se
contornea por su cuerpo, el artista identificando el personaje con la diablesa le ha

afiadido unas terrorificas alas negras.

100



Imagen 42. Dibujo de Penelope Cruz convertida en diablesa alada Lilith, de Carlos Diez.

Otros ejemplos visuales, aunque no pertenecen a este estudio al ser
fotogramas, el primero del afio 2001 en la ceremonia de los premios de MTV,
protagonizado por la cantante Britney Spears, quién interpreto su cancién I'm a slave

for you, acompariiada por una serpiente (Imagen 43).

Imagen 43. La cantante Britney Spears en una de sus actuaciones, 2001.

Recurso iconografico no demasiado novedoso ya que anteriormente aparecid
en la pelicula Abierto hasta el Amanecer, donde la actriz Salma Hayek, realizaba un

erdtico baile con una serpiente (Imagen 44).
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Imagen 44. La actriz Salma Hayek en la pelicula Abierto hasta el Amanecer, 1996.

Al contrario que los sectores comerciales anteriormente analizados, el sector
audiovisual presenta una iconografia mas terrorifica de Lilith como diablesa en un 40%
(véase Grafico 3), siendo la iconografia menos representada la de mujer objeto de

deseo con un 6%.

Iconografias de Lilith en el sector comercial Audiovisual

B Mujer mimetizada con la
serpiente

M Diablesa

B Madre de la serpiente, de
los diablos

M Mujer objeto de deseo
(lujuria)
O Vampira

[ Bruja

Gréfico 3. Iconografias de Lilith en el sector comercial de audiovisual.

En el sector editorial encontramos la portada del libro de Lilith (Imagen 45),

pero en este caso representada como una diablesa-vampiro en la pelicula Lilith.
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«Como otros mitos, también los estratos mas alejados del vampirismo
nos llevan a las antiguas civilizaciones. En Grecia, Hera, celosa de los
amores de su esposo Zeus con Lamia, la castigd haciendo que su hijo
pereciera. Presa de desesperaciéon, Lamia, a partir de entonces,
envidiosa de los nifios de las demas mujeres, los robara y les chupara la
sangre. Su equivalente judio serd Lilith, quién también les sorbia la
sangre antes de matarlos. En ambas hemos de ver los antecedentes de
la vampiresa fin de siglo, aunque particularmente en Lilith, que ademas
es también, seglin la tradicién oriental, seductora de devoradora de

hombres.

En clara correspondencia ldgica con todo lo expuesto y analizado
hasta este punto, no es de extrafiar que, alrededor de 1900, los varones
vieran en el vampiro la imagen mas préxima a la temible New Woman,
codiciosa de sexo, poder y dinero. De ésta época procede, igualmente,
la adn vigente denominacion de «vampiresa» para la mujer fatal.»

(Bornay, 1990, p. 285).

Imagen 45. Portada del libro Lilith, 2012.
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Caracteristicas de la mujer vampira es su promiscuidad, agresividad, y egoismo

(Eetessam, 2014), lo cual se contrapone con la idea cristiana de mujer-moral.

Cartel de la pelicula Lilith (Imagen 45) Historia ubicada en Sevilla donde se
estan produciendo asesinatos extrafos, hasta que un sacerdote da una explicacién a
dichos asesinatos. El comisario debe enfrentarse «al mas pérfido de los seres: la reina
de los sucubos o demonios femeninos, que sedienta de sangre y muerte se pasea por
las calles de la ciudad, seduciendo con su exuberante belleza a los ingenuos que tienen

el infortunio de cruzarse en su camino.»®

En la portada del libro A la sombra de Lilith, en busca de la igualdad perdida
(Imagen 46), se ha reproducido la imagen del cuadro de Lilith del siglo XIX del pintor

John Collier.

Imagen 46. Portada del libro A la sombra de Lilith, en busca de la igualdad perdida, 2004.

En el sector editorial, la iconografia de Lilith mas utilizada es la de Mujer

mimetizada con la serpiente en un 34% (véase Grafico 4).

8 Sinopsis del libro Lilith. Tomada de la web La Casa del Libro < http://www.casadellibro.com/libro-
lilith/9788492868674/1976494>.
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Iconografias de Lilith en el sector comercial Editorial

B Mujer mimetizada con la
serpiente

B Mujer amante del reptil,
amante del Diablo

B Mujer felina o con felino

@ Mujer objeto de deseo
(lujuria)
0 Vampira

Grafico 4. Iconografias de Lilith en el sector comercial editorial.

Parraga (2009) afirma que las principales caracteristicas femme fatale de fin de
siglo son la mirada ausente, la actitud laxa, levemente provocativa, y en cuanto a lo
fisico, el cabello abundante, suelto, en ocasiones rizado u ondulado, habitualmente
rojo, y los ojos verdes, frios, penetrantes. Mientras que Bornay (1990) la describe con
una belleza turbia, contaminada, perversa. «..., su cabellera es larga y abundante, y, en
muchas ocasiones, rojiza. Su color de piel pone acento en la blancura, y no es nada
infrecuente que sus ojos sean descritos como de color verde. En sintesis podemos
afirmar que en su aspecto fisico han de encarnarse todos los vicios, todas las

voluptuosidades y todas las seducciones.» (Bornay, 1990, p. 115).

Las principales caracteristicas de Lilith y por extensién la femme fatale ha sido
su mirada perversa, su belleza, su maldad y cdmo elemento iconografico puede estar o
no acompafiada de la serpiente, o por un felino. La femme fatale no suele aparecer
con la serpiente, pero si ataviada de diversos elementos fetichistas relacionados con la

atraccion sexual.

Cémo rasgos psicoldgicos hay que matizar su capacidad de dominio del
hombre, incitacién al mal, frialdad, gran sexualidad, lujuria. Mujer perversa que se

asocia al pecado de la carne. «Parlar de la dona fatal és fer referéencia directa a un
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personatge femeni captivador d'homes i dones, erotic i seductor, que utilitza el seu
actratiu natural com a eina de subsisténcia i superacié personal.» ? (Hidalgo, 2013, p.

51).

2.1.2. Eva, tentadora y pecadora

Junto al personaje mitolégico de Lilith se desarrolla el de Eva, iconografia femenina
que sigue presente en la publicidad actual. El conocido personaje mitoldgico es
identificado por diversos elementos iconograficos: la serpiente (elemento iconografico
compartido con Lilith), la manzana (el fruto prohibido), el Arbol de la Sabiduria, y por
su companero Adan. Al igual que la diablesa Lilith, puede ser representada como una
tentadora femme fatale, ya que la sociedad patriarcal castigo a Eva por querer saber
mas, para ello aceptéd comer del arbol prohibido, el arbol de la sabiduria, lo que

conllevé a la expulsion del hombre y la mujer del paraiso.

Pero el manzano no solamente es el arbol de la sabiduria, también se relaciona

con la codicia:

«Por eso mismo que el manzano es el arbol fruta] por antonomasia, es a
veces empleado en el mundo de la imagen y la metafora prestandose a
conceptos de tipo general, aplicables a cualquier frutal. En un emblema
de Sebastian de Covarrubias (fig.l) podemos tener un ejemplo. Este
emblemista, para significar la codicia, la opulencia destemplada, escoge
un arbol frutal que se desgaja por el excesivo peso que en sus ramas
ejercen los frutos. No es un frutal cualquiera, como podia haber sido,

sino que es precisamente el manzano.» (Garcia, 1991, p. 82).

9 . . . . . .

«Hablar de la mujer fatal es hacer referencia directa a un personaje femenino cautivador de hombres y
mujeres, erdtico y seductor, que utiliza su atractivo natural como herramienta de subsistencia y
superacion personal.»
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La misoginia masculina, vuelca todos los males y todos sus deseos sexuales en
el personaje femenino de Lilith; por lo tanto Eva solamente va a ser la culpable de la
perdicion de la humanidad, aquella que fue tentada por el Diablo, que comid la
manzana y se la ofrecié a Adan, pero no deja de ser la Madre de todos los hombres,
creada de la costilla de Addan. La religién y cdmo no, la cultura contraponen a estas dos
mujeres, que aunque ambas son pecadoras no sufren del mismo grado de desprecio
por parte de la religidon y la cultura. Sin embargo, en la publicidad actual ambas figuras
son utilizadas incluso llegdndose a confundir e incluso mimetizar, existiendo una

contaminacién iconografica entre ambos personajes.

«A tradigdo oral afirma que Ad3do queixou-se a Deus sobre a fuga de
Lilith e, para compensar a tristeza dele, Deus resolveu criar Eva,
moldada exatamente para as exigéncias da sociedade patriarcal. Eva,
segundo a narrativa biblica foi criada por Deus a partir da costela de

Ad3o. E o arquétipo, modelo feminino, segundo a tradic3o judaicocrist3.

Eva é aquela mulher submissa e devotada ao lar. Assim,
enqguanto Lilith é forca destrutiva (o Talmude diz que ela foi criada com
a imundicie da terra e do lodo), Eva é construtiva e Mde de toda
humanidade (ela foi criada da carne e do sangue de Adao) segundo Gen.

2: 1-21.» (Maspoli de Aradjo y Ponstinnicoff, 2007, p.11)*

San Pablo, ve a Eva como inferior, «... San Pablo, estableciendo un juicio de
valor ausente en el Génesis, afirma que «Adan fue formado primero, y después Eva
como inferior» (...) sefiala que la mujer «Fue la causa de la prevaricacion del hombre»»

(Bornay, 1990, p. 35).

1% «La tradicién oral dice qgue Adan se quejé a Dios acerca de la fuga de Lilith y de compensar su dolor,
Dios decidid crear a Eva, moldeadas exactamente para requerimientos de la sociedad patriarcal. Eva, de
acuerdo con el relato biblico fue creada por Dios de la costilla de Adan. Es el arquetipo, modelo de
mujer, segun la tradicidn judeocristiana.

Eva es una mujer sumisa y fiel a casa. Asi, mientras que Lilith es la fuerza destructiva (el Talmud dice que
fue creado con la suciedad de tierra y barro), Eva es constructiva y Madre de toda la humanidad (que
fue creada a partir de la carne y la sangre de Adan) segundo Gen. 2: 1-21.»
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«El mito de la Eva biblica es especialmente relevador del temor
masculino que despierta la capacidad de la autoria femenina, de la
produccién de capital simbdlico y del uso de la palabra. El castigo de Eva
es una respuesta patriarcal al deseo de sabiduria femenina representada
por el arbol del bien y del mal. Y su transgresién no puede ser mas
reveladora del caracter sexual al que quedan cosificadas las mujeres en
el mundo simbdlico: Eva es condenada a parir con dolor, a la sumisién y
a la dependencia masculina. El mito incapacita a las mujeres para
acceder al logos y las diluye en un imaginario colectivo profundamente
discriminatorio que adquiere valor de inmortalidad.» (Beteta, 2009, p.

169-171).

Iconograficamente ambas iconografias —Lilith y Eva- pueden confundirse al
estar interrelacionadas, por ello si el personaje femenino aparece con el elemento
iconografico de la manzana, del arbol de la sabiduria, o/y Adan, no habra duda es Eva.
El problema aparece cuando el Unico elemento iconografico que la puede identificar es
la serpiente, ya que es un icono que comparten ambas figuras, Lilith y Eva, entonces la
actitud del personaje indicard si es Eva o Lilith. Parraga (2009) afirma cémo la
imagineria medieval tendié a fundir a Eva, tentada por el reptil, y Lilith, la mujer
rebelde. «... una, Eva, es la inductora a este mal, la otra es su misma esencia: es el
demonio bajo la doble forma del reptil biblico y de seductora joven de fragil

apariencia.» (Bornay, 1990, p. 34).

La imagen de Eva es mas dulce y menos perversa que la de Lilith, ya que Eva es

la madre de todos los hombres. Mientras que Lilith es la personificacion del Mal:

«La imagen de Eva, precisamente por ser la «madre de todos los
vivientes» debia aparecer como una figura mas respetable para servir de
verdadero ejemplo a las jévenes judias casaderas, por ello se requeria
salvarla, o, como minimo, mediatizar su culpa. A tal fin se apropiaron de
Lilith, a quien responsabilizaron de todas las desventuras de la
humanidad, del mismo modo que los antiguos habian responsabilizaron

a Pandora, su primera mujer.» (Bornay, 1990, p. 26).
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Se encontraron y clasificaron 32 imdgenes que mostraban la iconografia del
personaje mitoldgico de Eva (véase ANEXO Il). En el sector audiovisual es donde se

muestra una mayor representacion de dicha iconografia con un 25% (véase Grafico 5).

Representacion de la iconografia de Eva en los diferentes
sectores comerciales

M Perfumes
B Moda

M Audiovisual
[ Otros

Gréfico 5. Representacion de la iconografia de Eva en los diferentes sectores comerciales.

En el sector comercial de perfumes, es mas usual encontrar a Lilith que a Eva,
por su claro caracter erdtico-sexual. Aunque también existen representaciones
iconograficas del personaje mitoldgico de Eva, como se observa en la publicidad de la
fragancia de la empresa Donna Karan, Be Delicious de DKNY (Imagen 47) donde el
elemento iconografico juega con una doble ambigliedad, manzana fruta prohibida que
es mordida por Eva, y la manzana, como elemento urbanistico. Al ser una fragancia
inspirada en La Gran Manzana (Nueva York) de ahi la forma de su frasco semejante a
una manzana. Perfume descrito como inocente y sexy, para mujeres sencillas y
sofisticadas, adjetivos muy alejados de la publicidad protagonizada por Lilith como el

perfume de Dior, Hypnotic Poison publicitado por la actriz Mdnica Bellucci.
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Imagen 47. Anuncios de la fragancia Be Delicious de DKNY, 2011.

La empresa realiza varios carteles en los que se representa el mismo modelo
iconografico, un primer plano de una mujer joven y guapa, que aparece con el pelo
largo y suelto, mirando directamente al espectador mientras sujeta en una de sus
manos una manzana mordida. No hay duda, es Eva, la que ofrece la manzana vy lleva al
hombre, a la humanidad al pecado, Eva, la pecadora. El fotégrafo Regan Cameron
intenta mostrar una imagen de mujer cosmopolita de Nueva York, fresca, natural y
femenina, incluye a la modelo de color Chanel Iman y a la modelo asiatica Fei Fei Dom,
una forma de representar todas las razas integradas en la Gran Manzana de Nueva

York.

Otro modelo de la carteleria de esta empresa muestra a Adan y Eva (Imagen
48), donde los protagonistas juntos y vestidos, presentan una actitud carifiosa,
mientras Eva muerde sensualmente la manzana y dirige su mirada juguetona vy

pecadora hacia el espectador, acompafiada de una cédmplice sonrisa, parece ser
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consciente del momento y hace complice al espectador mientras Adan permanece con
los ojos cerrados. La imagen tiene una composicion equilibrada donde la pareja se
sitia sobre una base de manzanas, y entre éstas varios botes de la fragancia

anunciada.

Imagen 48. Anuncio para fragancia Be Delicious de DKNY, 2012.

Algo mas sensual es el siguiente anuncio de la misma empresa (Imagen 49),
donde la modelo lleva su mano derecha, con la que sujeta la manzana, hacia su boca
entreabierta mientras acaricia suavemente el labio inferior de su boca con el dedo
indice, en clara actitud sensual, obligando al espectador a dirigir su mirada hacia sus
labios, un elemento erético del rostro femenino. Esta actitud indica quién es el
elemento erético ya que la protagonista se convierte junto con la manzana en objeto

de deseo. Personificacidn del pecado y tentacion para el hombre.™

u Spot publicitario de Ila fragancia Be Delicious de DKNY del afo 2013, en

<https://www.youtube.com/watch?v=63yh6Z3ychM>
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Imagen 49. Anuncios para la fragancia Be Delicious de DKNY, 2013 y [ca2009].

El sector comercial de la moda también presenta a una Eva bastante sensual,
como la personificacion de la tentacién. Bornay (1990) afirma que la lascivia, el voraz
apetito sexual, ha sido uno de los vicios mads atribuido al sexo femenino. La maldad que
de la que era sindnimo el goce sexual, necesitd un representante del pecado, un

culpable, un ser con tendencia al pecado y que no fuera hombre.

El personaje de Eva es el sindbnimo del pecado, una mitologia facilmente
identificable y muy conocida por la sociedad, por ello Eva para la iconografia femenina
es una figura iconografica que forma parte del ADN de todas las féminas ya que a
partir de este personaje biblico se englobé a todas las mujeres como simbolo de
tentacion y pecado. Lejos de romper estas arcaicas ideas, la publicidad sigue
reforzandolas convirtiendo constantemente a la mujer en sujeto de tentacion y pecado
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como se observa en la siguiente campana publicitaria. En el aio 2010, la modelo Cindy
Crawford cuando contaba con mds de 40 afios de edad protagonizd esta campafia
publicitaria, rompiendo el canon de belleza que relaciona la belleza a la juventud y a
modelos de menor edad. La campafia publicitaria para TSUM (Imagenes 50, 51, 52, 53
y 54), fue fotografiada por Mert Alas & Marcus Piggot y vestida por Dolce & Gabanna,
Nina Ricci, Stella McCartney y Giorgio Armani. Su imagen representa a una seductora
Eva que espera ¢o tienta? sobre la cama acompafiada una irresistible manzana roja,

convertida la modelo en el producto principal de tentacién y deseo.

Imagen 50, 51, 52, 53 y 54. Campafia publicitaria para TSUM, 2010.
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Fotografias realizadas en el ambito privado, la protagonista aparece recostada
sobre una cama, una tentacién que invita a pecar, no sélo por la ubicacién de la
modelo y las manzanas sobre el lecho, sino que el erotismo se acentla por los
elementos fetichistas que acompafian a la fémina, como tacones altos y medias (los
guantes largos también son un elemento muy fetichista que rememoran a una de las

femme fatale mas famosas de la historia del cine, Gilda).

El personaje de Gilda como sindbnimo del pecado ha sido una de las iconografias
mas reinterpretadas y su estética es un referente para la identificacién e imitacién de
la actual femme fatale, mujer sin escrupulos que utiliza su belleza para conseguir sus
objetivos. Tatiana Hidalgo (2013) defiende cémo el cine ha estandarizado sentando las
bases definitivas que identifican al estereotipo de la femme fatale, donde se presenta
a una mujer maligna e interesada, que juega con los personajes masculinos utilizando
su imagen fisica y su seduccion para embaucar a los hombres y al propio espectador.
Siendo el cine norteamericano, el que ha dotado al mercado cinematografico de
mujeres fatales que han pasado a la historia como verdaderas mujeres peligrosas,

seductoras sin escrupulos, y convertidas en mito erético y sexual.

La modelo Cindy Crawford presenta diversas similitudes con este personaje
cinematografico femenino. Por ello, si no existiera el elemento iconogréfico de la
manzana que la relaciona con el mitico personaje de Eva, la protagonista podria ser

identificada como una femme fatale.

La actriz Sharon Stone es la protagonista de la publicidad de joyas de lujo de la
empresa italiana DAMIANI (Imagen 55 y 56). La tentadora protagonista retira de su
boca una manaza que acaba de morder, manteniendo sus labios entreabiertos en clara
actitud sensual, mientras enfrenta su poderosa mirada con la del espectador al que

convierte en coprotagonista de la escena.

Se ha utilizado la imagen de la tentadora Eva para varios carteles publicitarios;
en el primer anuncio (Imagen 55) aparece representado el mito de Eva junto a diversos
elementos iconograficos, la manzana y la serpiente que aparecen con forma de joyas

en collar, anillo, y pulseras. Estas alhajas que representaban a serpientes han sido
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sustituidas en el segundo cartel (Imagen 56) por otras que no guardan relacién con el

biblico mito femenino.

CovrecTioN

Imagen 55 y 56. Publicidad de la empresa de joyas Damiani, 2011.

Peta, organizacion para el derecho de los animales, presenta una publicidad
donde la actriz Angela Simmons (Imagen 57), es representada como una desnuda y
tentadora Eva de largos cabellos, que ofrece la manzana al espectador. Los elementos
iconograficos que identifican al personaje es la manzana, junto con el movimiento
serpenteante de su cuerpo que se complementa con la vegetacion que se enreda

sobre su cuerpo desnudo.
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Imagen 57. Anuncio de la Organizacidn Peta, 2011.

El sector comercial cinematografico explota una imagen mdas sensual de Eva,
incluso cuando la pelicula no guarda ninguna relacidon con el personaje biblico. En el
afio 2006 se estrena la pelicula de terror dirigida por David R. Ellis, Serpientes en el
avion, pelicula en la que un asesino libera a cientos de serpientes venenosas en un
avién en pleno vuelo. La actriz espafiola Elsa Pataky interpreta al personaje llamado
Maria, una pasajera del avidén. Para promocionar esta pelicula de terror, se fotografi a
Elsa Pataky ataviada con un pequeno bikini en actitud erdtica y acompafiada por una
serpiente (Imagen 58). Imagenes que realmente no tienen relacién con el argumento
de la pelicula, pero que siguen explotando la imagen de mujer objeto de deseo, mujer

encarnacioén de la tentacion y del pecado.
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ELSA PATAKY

Imagen 58. Fotografias para la promocién de la pelicula Serpientes en el avidn, 2006.

La actriz es fotografia como Eva, mientras que interpreta a una mujer llamada
Maria, matizando la dicotomia existente entre ambos personajes femeninos. «Con el
poder de convertir a la mujer en objeto de su mirada, el hombre ha inventado a la
mujer y, por lo tanto, una feminidad que es la imagen de sus deseos y también de sus
temores. En la dualidad prototipica de la cultura occidental, las mujeres han sido Eva 'y
Maria, santas y putas, brujas y nifas, cortesanas y aldeanas, diosas y esclavas...»

(Serrano, 2000, p. 46)

Imagen 59. Fotografias para la promocién de la pelicula Serpientes en el avion, 2006.
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No solamente semejanzas iconograficas a Eva, al pecado, etc. Sino también
referencias a otras imagenes que permanecen grabadas en nuestro imaginario
colectivo a través del cine, es el caso de la pelicula de American Beauty (Imagen 61).
Iconografia que reutiliza la serie de Mujeres desesperadas (Imagen 60), sustituyendo
los pétalos de rosas rojas originales por rojas manzanas que inundan sus cuerpos,
simbolo del pecado y la tentacién, viendo la imagen habra que preguntarse équién es
la tentacidn la mujer o la manzana?. Las protagonistas de la serie Mujeres
desesperadas, son fotografiadas como féminas fatales tanto por sus ropas, trajes
cenidos de color negro, muy escotados, melena larga y suelta, mirada perversa, etc.,
las cinco mujeres se ofrecen al espectador como una manzana mas, como una
tentacion, un pecado. Sin olvidar la relaciéon de las manzanas como elemento de la
discordia, no sélo en la tradicién cristiana, sino también en la mitologia clasica, con las

manzanas de oro del Jardin de las Hespérides.

Imagen 60. Imagen de la segunda temporada de la serie Mujeres desesperadas, 2008.
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Imagen 61, 62 y 63. Cartel de la pelicula American Beauty, 1999. Portada de la revista Interviu, 2001.
Anuncio Peta, 2007.

En el ambito cultural también se representa este mito femenino,
concretamente en teatro, en el cartel para la obra teatral El diario de Addn y Eva,
dirigida por Miguel Angel Sold. En el afio 2014 el fotégrafo espafiol Maximo Arroyo
(ganador del premio Dedal de Oro en ese mismo afo) captd la complicidad existente
entre Adan y Eva (Imagen 64), realizando un equilibrado y elegante cartel, donde los
protagonistas se encuentran situados sobre fondo negro, contraponiéndose a la
perfeccion tanto estética como psiquicamente, creando un todo unido por una

manzana roja que centra la escena.

&

/

Hoy:

El diario
deAdén
director de Mark Twain y Evu

Miguel Angel
Sola

Imagen 64. Cartel para la representacién teatral E/ diario de Addn y Eva, 2014.
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Una sensual Eva dirige su mirada hacia Adan, quién se convierte en cémplice
devolviéndole la mirada. Ahora, Eva no es solamente la Unica culpable, Addn se ha
convertido en complice y culpable al igual que Eva. Y entre ellos una roja manzana que
se aproxima a los sensuales labios de Eva que parece en cualquier momento mordera.
Bonita interpretacion del mito cristiano donde el autor equilibra la culpabilidad de

ambos personajes.

En arte (fotografia artistica), el tema iconografico de Eva es uno de los mas
representados. El personaje de Eva juega un papel destacado, en la exposicién Las
Ldgrimas de Eros, realizada por el Museo Thyssen-Bornemisza de Madrid y la
Fundaciéon Caja Madrid, del 20 de octubre de 2009 al 31 de enero de 2010, que
presentaba una coleccidn de obras donde la caracteristica comun era el matiz erdtico

de la obra de arte.

En la imagen, fotografia de Rachel Weisz, obra de James White (Imagen 65), fue

una de las expuestas en la exposicion.

«La presencia de la serpiente es una constante en la imagineria
androcéntrica y su evolucidon es una muestra de las reelaboraciones
patriarcales de los mitos femeninos. Las culturas orientales
establecieron una asociacion simbdlica de la categoria de lo femenino
con la capacidad regenerativa de la serpiente que algunos autores
enmarcan dentro de una red mas general de simbolismo lunar (ELIADE,
2005:163). La desautorizacién de la serpiente como simbolo femenino
se inicia en Occidente con la representacién de la serpiente como
encarnacién del diablo y culmina con la iconografia barroca de la Virgen
aplastando la cabeza del ofidio. Maria, maximo exponente del concepto
cristiano de mujer, se erige como la nueva Eva que aplasta el legado
diabdlico y pecaminoso de la Eva edénica. Esta desautorizacidon de la
serpiente como simbolo de fertilidad se une al discurso androcéntrico
gue deslegitima el valor de las mujeres y su impronta en el capital social

y simbdlico.» (Beteta, 2009, p. 169 - 170).
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En esta representacién grafica aparece Eva desnuda, cubriendo con sus manos
sus pechos y sexo, mientras que una serpiente se contornea sobre su cuerpo desnudo.
La postura de la protagonista se encuentra relacionada con Venus de la obra E/
Nacimiento de Venus de Sandro Boticcelli, donde ambas ocultan sus drganos sexuales
con sus manos. Venus es la diosa de la belleza, simbolo de la estética femenina, es

equiparada con Eva.

Imagen 65 y 66. Fotografia de Rachel Weisz, obra de James White, 2004. E/ Nacimiento de Venus de
Sandro Boticcelli, 1484.

Esta misma imagen de Eva y la serpiente, también protagonizo la portada de la

revista Esquire (Imagen 67) en el afio 2004.
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ME AND

MY BODY-
GUARDS
ATrue

Story of
Undeserved
Privilege

Imagen 67. Portada de la revista Esquire, 2004.

En la exposicién Las Ldgrimas de Eros, realizada por el Museo Thyssen-
Bornemisza de Madrid y la Fundacién Caja Madrid, se presentaba una coleccion de
obras donde la caracteristica comun era el matiz erdtico de la obra de arte; como
erodtica es la siguiente obra del fotégrafo Richard Avedon (Imagen 68), quién fotografié
a Nastassja Kinski y la serpiente en el afio 1981. Por cronologia esta imagen no estaria
incluida dentro de este estudio, sin embargo ha sido incluida al estar muy presente en

la exposicidn desarrollada durante los afios 2009-2010.

Imagen 68. Nastassja Kinski y la serpiente, de Richard Avedon, 1981.

Nastassja Kinski y la serpiente (Imagen 69), fotografia en blanco y negro del

fotografo Richard Avedon de 1981. En ella se ve a la actriz tumbada sobre el suelo con
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una gran serpiente encima de su cuerpo desnudo, reptil se contornea sensualmente
sobre su complexién femenina hasta llegar a su oreja, a la cual parece susurrar a la

bella mujer.

La iconografia de Eva adquiere un matiz mas erético en la publicidad de bebidas
refrescantes como es el anuncio de la empresa Schweppes (Imagen 69), donde afirma
como el placer es el origen de todo, coincidiendo con ese placer causante de todo lo
malo aparecen Adan y Eva en el Paraiso en actitud muy erética, mientras Eva besa en
el cuello de Adan, y derrama sobre su pareja extasiada un botellin de la bebida

refrescante anunciada, en clara alusién sexual?.

Imagen 69. Anuncio de la bebida Spirit de Schweppes, 2007-8.

El uso de la imagen sexual de Eva en publicidad se aprecia en este anuncio de
bebida refrescante, y en toda la campanfa publicitaria, como en la siguiente publicidad
(Imagen 71) donde la protagonista es una femme fatale que complementa su
iconografia con un eslogan que dice «cazadores de placer», y en su mano lleva el

refresco anunciado que se podria relacionar con el ofrecimiento de algo prohibido, el

12 Video de la campafia publicitaria de Schweppes en,

<https://www.youtube.com/watch?t=18&v=Si9_F8myBWw>
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placer en clara referencia con la manzana y cdmo no, con la tentacién y pecado.
Anuncio que mantiene similitudes con una de las obras de la ilustradora Victoria

Francés (Imagen 70).

Imagen 70y 71. llustracion de la artista Victoria Francés. Anuncio de Spirit de Schweppes, 2007.

Para terminar con la iconografia Adan y Eva, la imagen realizada por el
fotégrafo Richard Avedon (Imagen 72), protagonizada por el actor Silvester Stallone y
la modelo Claudia Schiffer, quienes son representados como Adadn y Eva. Ambos
aparecen desnudos, iconos de perfectos modelos estéticos de los afios 90, una imagen
gue no corresponde al periodo analizado en este estudio, sino que es anterior. Sin
embargo, es un claro ejemplo que relaciona las iconografias de Eva y la Gorgona
Medusa, ya que los dos personajes ocultan su sexo con un Gorgoneion, iconografia
relacionada con Medusa, amuleto-protector para todo aquél que lo lleve, protegiendo
su sexo y evitando que lo miren, ya que el espectador se enfrentaria, si lo hiciera, con

la poderosa mirada de Medusa que lo petrificaria de inmediato.
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Imagen 72. Imagen de Addn y Eva realizada por Richard Avedon, afios 90.

«El conocimiento, la sabiduria, que es en definitiva por lo que renuncia a
la inmortalidad, es lo primero que el hombre le prohibe a la mujer, y

cuando no puede impedirlo, la silencia.» (Aguayo, y Corral, 2013, p. 11).

2.1.3. Medusa, victima y verdugo

Las principales féminas protagonistas de lo se ha definido como iconografia del Mal
(relacionada con la lujuria, la tentacién y el pecado) son Lilith y Eva, representadas
generalmente como guapas jévenes en clara actitud erdtica, ambas pueden compartir
o no el mismo elemento iconografico, la serpiente. Icono que también identifica a otro
personaje mitolégico, la mayor de las hermanas Gorgonas, la Gorgona conocida como

Medusa.

Monstruo-mujer relacionado con lo horrendo, feo y negativo, no por su
caracter sexual sino por su condicién de asesina de heroicos hombres, o de toda
aquella persona que se atreviera a mirarla. Los monstruos terrorificos femeninos
dentro de la cultura androcéntrica, van a ser vencidas por hombres, hecho que les

consagra como héroes, tal es el caso de Perseo:
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«Junto a la relacion simbdlica que el discurso patriarcal ha establecido
entre la sexualidad femenina y el «monstruo femenino», gorgonas,
arpias, quimeras y sirenas, el falocentrismo ha trazado una linea
invisible que une la sexualidad de las mujeres con los comportamientos
«castradores» de hembras de distintas especies que culminan la cépula

con la muerte del macho.» (Beteta, 2009, p. 168).

Medusa, no siempre fue un monstruo. Aunque la tradicién y la cultura
androcéntrica han explotado una imagen de Medusa como un ser monstruoso,
realmente esta Gorgona fue una bella joven a la que el dios Poseidén viold, motivo por

el cual otra mujer, la diosa Atenea la castigd convirtiéndola en Medusa;

«La conversién de Medusa en un ser monstruoso se concibe como un
castigo a la violacion que padece a manos de Poseiddén. De este modo, el
mito contribuye a afianzar el rol de las mujeres como simbolos sexuales
gue «voluntariamente» incitan a la sexualidad masculina. Medusa
recibe la culpa de su propia violacién y en ella recae el castigo por el
comportamiento agresivo del dios en forma de deformidad fisica y de
transformaciéon de sus cabellos, construidos literariamente como

reclamo sexual, en serpientes.» (Beteta, 2009, p. 169).

La joven victima, fue cruelmente castigada convirtiéndose en un horrible

monstruo:

«Medusa es la representacion del «monstruo femenino» por excelencia.
Los monstruos son simples manifestaciones de los dos temores
primordiales del ser humano, la muerte, Thénatos, y el sexo, Eros, y el
monstruo femenino va a constituir la encarnacién de esos miedos
primordiales en una sociedad patriarcal (Kappler, 1980, p. 274). En un
sistema androcéntrico en el que las estructuras socioculturales deben
velar por la trascendencia de la «primacia del falo», los miedos sélo
pueden encaminarse en una direccidn: el temor a lo femenino. La

necesidad de controlar la sexualidad de las mujeres agudiza el miedo a
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la naturaleza femenina y a su «capacidad de castracion» sobre la

masculinidad.» (Beteta, 2009, p. 170).

Sin embargo, en su representacién iconografica a lo largo de la historia, no
siempre se la mostré6 como un monstruo, existen una dicotomia a la hora de
representar a este mito que a veces puede ser un terrorifico y horrible monstruo, y

otras veces es una temida y atrayente fémina con un gran componente erético:

«El modelo de su representacidn surgié en Grecia, segun P. Vernant, a
principios del s.VIlI a. C. y hacia el segundo cuarto del mismo siglo se
plasmaron los rasgos esenciales de su tipo candnico, que varié segun el
tiempo y los diferentes ambitos geograficos y culturales, por lo que las
figuras son de forma muy variada, yendo desde la fealdad mas extrema
y el horror a la belleza y el patetismo que subrayan tanto autores

antiguos como modernos.» (Vazquez, 2004, p. 200).

Se han clasificado 28 imagenes identificadas con la iconografia de Medusa
(véase ANEXO llI), siendo los sectores comerciales editorial y audiovisual en aquéllos

donde aparecia con un mayor porcentaje con un 25% (véase Grafico 6).

Representacion de la iconografia de Medusa en los
diferentes sectores comerciales

M Editorial

H Moda

B Audiovisual
B Comic

[0 Videojuegos
O Otros

Griéfico 6. Representacion de la iconografia de Medusa en los diferentes sectores comerciales.

127



En el afio 2013 la cantante Rihanna revive esta mitologia femenina, tras
aparecer protagonizando la portada del 25 aniversario de la revista GQ en su ediciéon
britdnica (Imagen 73), fotografia realizada por el artista Damien Hirstr, donde la
cantante en topless es identificada como una sensual Medusa, junto con su elemento
iconografico mas caracteristico los cabellos de serpientes, complementado con ojos de
vibora, a lo que hay que afiadir un tatuaje bajo su pecho en el que se representa a la

diosa egipcia Isis.

GENTLIMIN'S QuARTERLY

\nni\km g\ B chidreoring
\nnk >} erapy-ioving
.yJ(r/(I “ Overachievil

Win
the GQ life!
Tee SUIT

The WATCH
Tlhe DREAM

Imagen 73. Portada de la revista GQ, 2013.

Dentro del sector cinematografico (Imagen 74) la pelicula dirigida por Chris
Columbus, Percy Jakson y los Dioses del Olimpo: El ladron del Rayo, donde Medusa es
representada como una mujer moderna y actual, que aparece vestida de cuero negro,
un femme fatale de una gran ciudad, con cabellos llenos de serpientes y como no, de
poderosa mirada, retando con su directa mirada al espectador ya que todo su poder
reside en ella, motivo por el cual suele aparecer de forma frontal, siendo la frontalidad

una de sus caracteristicas, encontrdndose el espectador frente la mirada de la muerte.
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Imagen 74. La actriz Uma Thurman como Medusa, 2009.

Estos temas clasicos y mitoldgicos perviven en la actualidad aunque autoras
como Vasiliki Kanelliadou (2004) sobre la reinterpretacién de dichas iconografias
mitolégicas, habla de «reapariciones» de los mitos en el lenguaje plastico; ya que
resurgen en contextos histéricos, sociales y culturales distintos al de su origen. Una
reaparicion del mito se observa en esta la pelicula (Imagen 75), que de una forma
original, se muestra una evolucién iconografica presentando a una actual, fuerte y
bella Medusa con gafas de sol y cabellos cubiertos, que oculta a las serpientes, vestida
de cuero ceflido negro, Medusa vuelve a ser una femme fatale actual, una mujer
dominadora que tiene el poder. Situada en su hogar, en un jardin rodeada de su

creacién, multitud de esculturas de piedras, personas petrificadas.

«[...] Medusa, muestra, tanto en su historia mitica como en el arte, el
reflejo de la tensidn entre su primitiva belleza y el aspecto terrible que
se aduefid progresivamente de su caracterizacion; la Unica mortal de las
Gorgonas no por eso era enteramente humana, o al menos asi lo
hicieron ver los poetas y los artistas atribuyéndoles rasgos teriomérficos
y haciéndola formar parte de un universo salvaje y situado en los

confines de la tierra; [...]» (Gonzalez, 2005, p. 136).
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Imagen 75. Medusa en la pelicula Percy Jakson y los Dioses del Olimpo: El ladrén del Rayo, 2009.

Lo monstruoso del personaje de Medusa en esta interpretacion (Imagen 75) ha
desaparecido, adquiriendo un matiz relacionado con el poder y la seduccién, lo
realmente monstruoso que se mantiene son sus cabellos y su mirada, ambos ocultos.

Pero si presentes a través de las estatuas de piedra del jardin de Medusa.

Una de las representaciones iconograficas mas conocidas de Medusa es junto al

héroe Perseo, el momento del triunfo de éste tras la decapitacién de la Gorgona:

«Mencidon destacada merece la interpretacién freudiana de la
decapitacion de Medusa a manos de Perseo. Freud, en el ensayo La
cabeza de Medusa, establece una relacién simbdlica entre la cabeza

decapitada de Medusa y la vagina materna.

De acuerdo con Freud, la vision de la cabeza de Medusa provoca un
terror similar al que experimenta un nino al contemplar los genitales de
la madre. Medusa es una proyeccion simbolica del terror masculino
hacia lo femenino y lo materno, hacia lo deseable y lo aterrador, hacia la
seduccion y la sexualidad castradora (FREUD, 1979: 270).» (Beteta,
2009, p. 170).

El cartel de la pelicula Furia de Titanes (Imagen 76), representa de manera
victoriosa el triunfo de Perseo frente a Medusa, aparece de pie, sujetando la cabeza de
Medusa como trofeo. Imagen que repite la misma iconografia su pelicula predecesora
con la que comparte titulo (Imagen 77). Perseo pasa a la historia como un héroe, sin
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embargo, para poder decapitar a Medusa tuvo que ser ayudado por diversos dioses,
paraddjicamente uno de ellos fue la diosa Atenea, la misma diosa que anteriormente

castigo a la joven doncella violada por Poseiddn.

COMING SEEN

Imagen 76 y 77. Cartel de la pelicula Furia de Titanes, 2009. Y Furia de Titanes, 1981.

La cabeza decapitada de la Gorgona Medusa se convierte en un potente
talisman que aparece en el mundo grecorromano, el Gorgoneion (Gorgonerion), ya
gue mostrarlo causaba pdnico en el adversario. Actualmente en publicidad se sigue

utilizando como se observa en el logotipo de la empresa Versace (Imagen 78).

VERSACE

Imagen 78. Logotipo de la empresa Versace.
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Medusa como encarnacion del Mal, aparece como mujer monstruosa
obsesionada con dafiar a los bellos seres vivos concretamente a los madgicos
unicornios, la serie infantil de animacién Mia and me, presenta a un personaje
maléfico asociado con Medusa cuyo fin es destruir a los unicornios, este personaje
mantiene influencias iconograficas de las figuras femeninas de la obra El Friso de

Beethoven de Gustav Klimt.

Imagen 79 y 80. Serie infantil Mia and me, 2011; pintura de Gustav Klimt, 1902.

Utilizar viejas iconografias femeninas para reproducirlas en productos
destinados al publico femenino infantil también se aprecia con el mito de Medusa,
quién es representada como un terrorifico y horrendo monstruo, en la serie

anteriormente comentada.

Sin embargo, la dicotomia entre lo sexual y lo terrorifico que caracteriza a esta
iconografia femenina, se mimetiza en la similitud con una femme fatale cuando es
representada a través de la famosa mufieca Barbie, quién ha marcado un falso mito de
belleza que las mujeres y nifias han aceptado junto con la iconografia de dicha
mufieca. En este caso, Barbie-Medusa (Imagen 81 y 82) representa el modelo de
belleza de la mujer mala, guapa, elegante, poderosa, etc. atributos asociados a la

femme fatale.
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Imagen 81, 82 y 83. Portada de revista con la mufieca Barbie Medusa, 2008. Mufieca Medusa. Mufiecas

Barbie Medusa junto a Barbie Atenea.

La diosa Atenea, la que propicid el castigo a Medusa por ser violada en su
templo también es representada como muiieca Barbie junto a Barbie Medusa. El
escudo de Atenea muestra el Gorgoneion, la cabeza de Medusa. No olvidemos como

Atenea ayudo a Perseo a matar a Medusa:

«Es muy significativo que sea una figura femenina, la diosa Atenea,
quien castiga a Medusa y la convierte en un ser monstruoso. Pero un
analisis detallado de la figura de Atenea muestra que la diosa no era
considerada como una mujer desde un punto de vista androcéntrico, ya

gue no aparece investida de las cualidades femeninas por excelencia; no
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es esposa ni madre. Frente a una Atenea virgen y representada con
atributos masculinos como el yelmo y la lanza, a modo de una «virgo
bellatrix», Medusa se erige como un modelo de femineidad. Atenea se
alia con la causa de la sociedad patriarcal al instigar la muerte de
Medusa y alentar al héroe androcéntrico encarnado en Perseo. Atenea
es la mujer que refrenda los valores patriarcales adoptando el rostro
femenino de la masculinidad. El mito confronta dos modelos opuestos
de feminidad: la voluptuosidad de Medusa y el caracter asexual de

Atenea.» (Beteta, 2009, p. 170).

2.2. Iconografia del Bien

La iconografia del Bien es mas escasa en publicidad que la del Mal, ya que no conlleva
un caracter erdtico-sexual, sino todo lo contrario, en esta se engloban multitud de
personajes femeninos. En este estudio se ha desarrollado la iconografia de la Virgen

Maria, a las Santas, y dentro de la mitologia pagana a la diosa Flora.

2.2.1. Maria, mujer y madre

La Virgen Maria es la madre de Jesus, el hijo de Dios. La iconografia mariana es una
constante dentro de la Historia del Arte, Maria ejemplifica a través del arte de todas
las épocas como debe ser una buena mujer consagrada a su familia, a la vida privada;

siendo para las buenas mujeres el ejemplo silencioso de sumision.

Los elementos iconograficos asociados a Maria son diversos entre ellos destaca
la serpiente, si en la iconografia del Mal se asociaba la mujer a la serpiente, en el Bien
en contraposicion, la imagen cristiana femenina va a pisar la serpiente, matando asi al

pecadoy a la tentacion.
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«Los historiadores de la religion aseguran que la serpiente era
antiguamente el animal que acompafiaba a las diosas de la fertilidad del
antiguo Oriente Medio y que en cuanto simbolo encarnaba sus poderes,
que derivaban de la tierra. Asi que la Maria que mata a la serpiente esta
renunciando simbdlicamente a los antiguos feudos de la diosa. Estd
renunciando en general a la sexualidad y al poder de matar» (Quance,

2000, p. 152).

El siguiente ejemplo representa a la Virgen pisando la serpiente (Imagen 84); la
educacién de las ninas basada en la cultura patriarcal se convierte en un pilar
fundamental para mantener vigentes antiguos y caducos clichés asociados a las
mujeres, las mufiecas juegan un papel desatacado en esta educacién subliminal de las
féminas mds pequefias, ya que se convierten en un instrumento usado para tal fin.
Cémo no, la mufieca Barbie va a ser identificada con el Bien al ser mimetizada con las
virgenes, en el ejemplo se observa a la Virgen Milagrosa, pisando a la serpiente,

matdndola y con ella al simbolo del pecado.
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Imagen 84. Barbie Medalla Milagrosa.

Mufieca de mirada dulce, rubia, sonriente, relaciona con el canon de belleza
actual. Una eficaz herramienta de aprendizaje para que las nifias puedan identificar la

iconografia del Bien; y a la vez aprender roles sociales.
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Iconograficamente, la publicidad desarrolla en menor medida las iconografias
relacionadas con el Bien, debido al cardcter erdtico-sexual que conlleva la imagen
femenina del Mal, siendo ésta la mas elegida en publicidad. Las reproducciones
graficas analizadas del Bien se han podido distinguir dos lineas interpretativas
diferentes, una cldsica que reproduce las antiguas y conocidas imagenes, y una
segunda transgresora que reinterpreta la iconografia cristiana y es explotada en

concretos sectores comerciales.

La linea clasica del Bien va a reproducir imagenes con elementos iconograficos
cristianos facilmente reconocibles. El sector audiovisual cinematografico, y el sector
editorial presentan una clasica imagen de la madre de Jesus, como en el cartel de la
pelicula Maria de Nazaret (Imagen 85), donde aparece una joven Virgen Maria junto a
su familia y con su hijo en brazos, es un recurso iconografico habitual ver a la Virgen

Maria representada como madre y asociada a la maternidad.

AN EPIC EILM ON THE MOTHER OF CHRIST

AR

NAZARETH

Imagen 85. Cartel de la pelicula Maria de Nazaret, 2012.

La portada del libro /a vida oculta de la Virgen Maria (Imagen 86), representa a
una Virgen Maria de edad mas avanzada. Presenta una iconografia cldsica con sus
cabellos cubiertos. Iconografia ya no se identificada con la maternidad, pero si con la

mujer en la vida privada.
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Imagen 86, 87 y 88. Portada del libro /a vida oculta de la Virgen Maria, 2012. Cartel de la pelicula Maria

de Nazaret, 1995. Fotograma de la serie Guerra de Tronos, desde el aifio 2011.

Uno de los personajes femeninos de la actual serie Guerra de Tronos, la
princesa Daenerys Targaryen convertida en Khaleesi, madre de los dragones, elemento
iconografico asociados al personaje desde que se convirtié en Khaleesi. La actriz Emilia
Clarke da vida a este fuerte y dulce personaje femenino que mantiene referencias

iconograficas de la iconografia cristiana.
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Imagen 89 y 90. Imagen del personaje de Khaleesi de |a serie Guerra de Tronos, 2012.

Pero la lectura iconografica hay que ampliarla, se debe de realizar la pregunta
écdmo se traslada la imagen clasica de la iconografia del Bien, representada
principalmente por la Virgen Maria a la publicidad actual?. En el afio 2015 se publicita
un controvertido anuncio de la leche alemana Plain Milch (Imagen 91) que levanta
polémicas. La protagonista es una maternidad que amamanta a su bebe, su iconografia
recuerda a una Virgen de la leche, sin embargo de repente la mujer se apagara, y sera
un hombre el que llegue la recargue y le de cuerda para que ella siga realizando su
trabajo.”® Pasando a ser la madre un objeto (robot) manejado por un hombre (cultura
androcéntrica), quien la recarga y le da cuerda para que siga realizado los quehaceres
gue él desea, en este caso dar de mamar al bebé. Ejemplo de anulacién femenina y de

sometimiento absoluto.

Imagen 91. Anuncio de la leche alemana en lata Plain Milch, 2015.

 Video de la pagina web de YouTube <https://www.youtube.com/watch?v=64QTNwH4ZRk>
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La virginidad y pureza es uno de los atributos relacionados con la Virgen Maria,
y con la mujer asociada al ambito privado, evoluciona en la publicidad de trajes de

novias:

«Al consultar la representacion de esta virtud en el compendio recogido
por Césare Ripa, éste nos indica: Se pinta joven la Pureza, porque ésta se
manifiesta especialmente en los mds tiernos corazones, donde aun no
echd la malicia sus raices. El traje blanco muy bien se corresponde con la
presente condiciéon y disposicion, del mismo modo que la blancura
participa en mayor grado de la luz que ninguna otra tonalidad, siendo
aquella, de entre todos los accidentes sensibles, el mas puro vy

perfecto.» (Lorite, 2012, p. 2).

Imagen 92. Anuncio de vestido de novia de la empresa Pronovias.

No solamente es el color blanco asociado a la pureza sino también las flores
blancas. Hay que recordar que fue a partir del S. Xll cuando se establecié de forma
definitiva la dicotomia Maria-Eva. «La Iglesia medieval adora y glorifica a Maria porque
ella es, en realidad, la «no-mujer», la mujer «desexualizada», la que fue concebida y
concibid a su vez sin el pecado, en oposicién a Eva, de la cual la mujer comun es hija.»

(Bornay, 1990, p. 43).

La pureza también es uno de los atributos explotados en publicidad asocidandolo

al agua, en este caso a una fragancia pura, la cual se publicita con una imagen de
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maternidad, es una evolucién iconografica del concepto del Bien en publicidad

(Imagen 93).

Imagen 93. Anuncio de la fragancia Pure Dkny de Donna Karan, 2010.

Para terminar con la parte mas cldsica de la iconografia del Bien en
contraposiciéon con la del Mal, los siguientes ejemplos representan a ambas. Son dos
anuncios de la misma temadtica, publicidad de agua embotellada, pero uno asociado a
la iconografia del Bien (Imagen 94) y otro a la del Mal (Imagen 95 y 96). La empresa de
agua minera Font Vella (Imagen 94) publicita su producto con una maternidad que
bebe el agua, un anuncio que trasmite paz y serenidad y estrechamente relacionado

con la iconografia del Bien™.

Imagen 94. Anuncio Agua Font Vella, 2014.

' Video de la publicidad de Font Vella en < https://www.youtube.com/watch?v=RK7jxQRO_P8>

140



Por el contrario la empresa de agua mineral Perrier, publicita con imagenes
relacionadas con la iconografia del Mal, escogiendo para su anuncio a la modelo Dita
Von Teese, icono de femme fatal, que lejos de parecer una madre tranquila y reposada
como el anuncio anterior, muestra una puesta en escena totalmente diferente al
presentar a una mujer de mirada poderosa que se derrama el agua sobre su cuerpo en

clara actitud sexual, mientras que de forma sugerente se acaricia el pecho.

Imagen 95 y 96. Anuncio del agua mineral Perrier, 2010.

El siglo XXI presenta una nueva corriente transgresora en relaciéon con las
imagenes cristianas representadas en publicidad, que de alguna forma reivindican una
evolucidn y modernizacidon de la iconografia cristiana, sobre todo en el sector de la
moda, la alta costura es uno de mas trasgresores con el disefiador Jean Paul Gaultier a
la cabeza. Quién presentd en el afio 2007 una coleccidon inspirada en la iconografia

cristiana, con virgenes coloristas, barrocas y poderosas.

La nueva Eva (término usado en publicidad relacionado con la iconografia del
Mal, mientras que anteriormente fue usado por la cristiandad para definir a la Virgen
Maria, definicion de la teologia cristina, es la mujer que mata a la serpiente) ahora es
representada por la cantante australiana Kylie Minogue (Imagen 97) que viste un
modelo perteneciente a la coleccién de alta costura «Auréole», primavera / verano

2007 de Jean Paul Gaultier. La imagen, junto con diversos disefios inspirados en la
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iconografica cristina, principalmente virgenes, esta incluida en la exposicién dedicada a
Jean Paul Gaultier presentada en diversas ciudades europeas, entre ellas en la

fundacién Mapfre de Madrid en el afio 2012 *°

Imagen 97. La Vierge aux serpents, 2007.

«Para algunas mujeres como la norteamericana H.D. (Hilda Doolittle) o
la fotografa mexicana Graciela lturbide, la figura de la Virgen Maria seria
el ultimo avatar de las Madres en Occidente, una figura que, a pesar de
ser despojada por los Padres de la Iglesia de todo poder ultimo sobre la
vida y la muerte, retiene algo del prestigio de los origenes. Aqui, de
nuevo, las posturas que adoptan al respecto los artistas no son simples.
Porque, si por un lado, la Virgen es percibida como un compendio de las
cualidades mas positivas que puede encerrar la figura de la Madre, por
otro es evidente que sélo consigue ese alto rango a expensas de su
carnalidad femenina_ es decir, a expensas de la sexualidad y de la
fertilidad o poder genérico que fundamentaba el poder de las diosas
paganas_. De ahi que en las obras de las mujeres que reivindicaban a la

Virgen _sean éstas catdlicas o no_ se acusa un esfuerzo por devolverla a

B Visita virtual a la exposicion de Jean Paul Gaultier presentada por la Fundacion Mapfre

<http://exposiciones.fundacionmapfre.org/jpg/visita_virtual/visita_virtual.html>, y video en la pégina
de YouTube < https://www.youtube.com/watch?v=_VsBVx4_ysl >
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la tierra, a lo cténico, al tiempo que se la representa como figura
auténoma, que antecede y sucede a la aparicién del hijo» (Quance,

2000, p. 19-20).

Glassbook Magazine (Imagen 98), publicé diferentes imagenes relacionadas
con la interpretacién trasgresora de la iconografia cristiana, donde muestra mujeres
identificadas por sus ropas, coronas y demds elementos iconograficos con virgenes con
influencias del Arte Pop que aluden al Arte Barroco representando asi a nuevas vy

opulentas virgenes.

MADONNA

Imagen 98. Publicacién del Glassbook Magazine, 2013.

Una evolucién de las virgenes desemboco en los trajes de novias, dentro de la
linea mas trasgresora surgen opulentos trajes de novias con claras referencias a
virgenes barrocas. Nuevos trajes de novias inspirados en Virgenes o nuevas Virgenes

inspiradas en novias aparecen en la pasarela de la moda (Imagen 99 y 100).

CHRISTIAN 4@
LACROIX &
FALL

2009
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Imagen 99 y 100. Trajes de novias de alta costura.
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De las 50 imagenes identificadas con la Virgen, es el sector comercial editorial
el que posee mayor representacion con un 32%, seguido del de moda con un 22%

(véase Grafico 7).

Representacion de la iconografia de la Virgen en los
diferentes sectores comerciales

M Editorial

B Audiovisual

H Moda

B Alimentacién y bebidas
| Fotografia artistica

O Perfumes

[ Otros

Gréfico 7. Representacion de la iconografia de la Virgen en los diferentes sectores comerciales.

2.2.2. Santas

La identificacion de las Santas va a depender de los atributos que porten, en el caso de
Santa Margarita de Antioquia, su elemento iconografico mas caracteristico es el

dragdn, aunque también se le atribuyen otros.

«Nacida en Antioquia, hija de padre pagano, Margarita se convierte al
cristianismo por mediacidon de su nodriza; todavia es sélo una joven
pastora. Mas tarde, repara en ella el gobernador romano Olibrio que
desea desposarla. Pero ha pronunciado voto de virginidad, resiste a sus
avances y es arrojada en prision. Alli se ve agredida por el Diablo y
después es devorada por un dragdn mientras se encuentra orando. Sin

embargo, al haber conservado consigo una crucecita, logra atravesar el
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vientre del monstruo y salir del mismo milagrosamente indemne (como
Jonds del vientre de la ballena). Este milagro suscita numerosas
conversiones a la fe cristiana. Pero los tormentos de Margarita no cesan.
Olibrio le hace sufrir tal cantidad de suplicios atroces que él mismo no es
capaz de contemplarlos y oculta la vista valiéndose de sus ropajes.
Finalmente Margarita es decapitada.» (Duchet-Suchaux, y Pastoureau,

1996, p. 259 - 260).

La historia de Santa Margarita la dota de diferentes iconos siendo reconocible
por su atuendo de pastora que complementa con el zurrdn, el bastén y el sombrero,
junto a ella un dragdn, un rosario con la pequefia cruz como elementos iconograficos
gue identifican a la santa. De esta forma elegante queda inmortalizada por el pintor

extremefio Francisco de Zurbaran (Imagen 101).

En el afio 2013 se celebrd en el Museo del Traje espaiol, y posteriormente en
Sevilla la exposicién Santas de Zurbardn: Devocion y persuasion, para la cual 11
disefadores espafioles, inspirados en los lienzos de las santas de Zurbaran,
redisefiaron a las Santas.'® El nuevo disefio de la imagen de Santa Margarita de
Antioquia (Imagen 102) es realizado por el disefiador Francis Montesinos, y
personificado por la bailaora Ursula Lépez. Moderna interpretaciéon donde la santa

aparece con su atuendo de pastora y junto a ella el elemento iconografico del dragén.

Imagen 101y 102. Santa Margarita de Antioquia, del pintor Zurbardn, ca. 1640. Y Santa Margarita de

Antioquia por el disefiador Francis Montesinos, 2011.

'® Video — documental sobre la exposicion las Santas, Zurbardn y la moda, donde los disefiadores
comentan su trabajo <http://titoclint.com/index.php?id=23>
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Santa Teresa de Jesus, es una de las santas mas facilmente reconocible por su
indumentaria de religiosa. Nacié en Avila en 1515 cumpliéndose en el afio 2015 el V
Centenario de su nacimiento, es conocida como Santa Teresa de Avila o Santa Teresa
de Jesus. Siendo muy joven entré en el convento de las carmelitas de la Encarnacion de
Avila, y es alli donde comienza a crearse su mito. Mujer de siglo XVI, que reformé la
orden de las carmelitas descalzas y en 1562 fundd su primer convento. Una curiosa
iconografia de la santa es Imagen de la exposicion Teresa de Jesus, maestra de
oracion’ (Imagen 103) en la que no se la representa ya que la santa ha desaparecido
mostrandose solamente sus habitos sobre una silla, una forma muy espiritual de

representarla.
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Imagen 103. Exposicién Teresa de Jesus, maestra de oracion, 2015.

Una de sus iconografias mds caracteristicas es aquella relacionada con el éxtasis
de Santa Teresa, la Transverberacion, éxtasis ocurrido en el afio 1559, momento en el

que se le aparecié un angel:

17 4. - . . ez , .z .
Visita virtual a la exposicidn Teresa de Jesus, maestra de oracion <http://www.vv.a3studio.es/>
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«viale en las manos un dardo de oro largo y al fin del hierro me parecia
tener un poco de fuego; éste me parecia meter por el corazén algunas
veces (...) y me dejaba toda abrasada en el amor grande de Dios (Vida,

cap. 29, 13)» (Duchet-Suchaux, y Pastoureau, 1996, p. 362).

Este episodio del éxtasis en iconografia conlleva ciertos matices erdticos vy
sexuales identificados con la imagen de una religiosa envuelta bajo un halo erdtico-

sexual que se manifiesta en mirada lasciva que dirige al espectador (Imagen 104).

CATHLEEN MEDWICK

UNA MUJER EXTRAORDIN \Rl-\

2 ella le hubiese

Imagen 104. Portada del libro Teresa de Jesus, una mujer extraordinaria, 2014.

Teresa, el cuerpo de Cristo, pelicula dirigida por Ray Loriga, y protagonizada por
la actriz espafiola Paz Vega (Imagen 105) explota el erotismo al aparecer la

protagonista desnuda y ser abrazada por un hombre que mantiene en su mano el

estigma de la crucifixidn.
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Imagen 105. Cartel de la pelicula Teresa, el cuerpo de Cristo, 2007.

En contraposicién con este erdtico cartel, hay que compararlo con el cartel de
la serie con la misma temdtica (Imagen 106) pero dirigida por una mujer, por la
directora Josefina Molina, quién presenta una dulce visién del éxtasis, totalmente

diferente al ejemplo anteriormente comentado.

CONCHA VELASCO

HICTOR ALTERIO FRANCISCO RABAL PATRICIA ADRIANI

Imagen 106. Cartel de la serie de TV Santa Teresa de Jesus, 1984.
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Es el mismo tema tratado desde un punto de vista masculino y otro femenino.
Uno utiliza el aspecto sexual para plasmar el éxtasis de la Santa, mientras que otro lo

pone de manifiesto de forma espiritual.

La muestra seleccionadas de santas mostré una mayor representacion de esta

iconografia en el sector comercial de la moda con un 38% (véase Grafico 8).

Representacion de la iconografia de las Santas en los
diferentes sectores comerciales
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Grifico 8. Representacion de la iconografia de las Santas en los diferentes sectores comerciales.

2.2.3. Diosas del Olimpo. Flora

La mitologia cldsica identifica a la diosa Flora, también conocida como Chloris, como la
diosa de las flores y con ellas se la representa. Su historia narra cdmo siendo una ninfa,
fue vista por Céfiro, la personificacion de la brisa del viento del oeste, es decir el dios
de los vientos, y perseguida por éste, raptada y casada con él, convirtiéndose asi en la

diosa de las flores, cuya hija es la Primavera.
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Imagen 107 y 108. Diosa Flora fotografia de Mariano Vargas, 2010. Diosa Flora de Tiziano, 1515.

En el sector comercial de perfumes es donde la diosa Flora aparece
representada e incluso su nombre identifica a diversos perfumes como el de la
empresa Gucci (Imagen 109), donde su protagonista es una joven diosa entre las
nubes, sobre los vientos que la elevan, flontando mientras sus ropajes estampados de

flores son movidos de forma elegante®®.

Imagen 109. Anuncio del perfume Flora de Gucci, 2011.

Al voltear la imagen (Imagen 110) se encuentran similitudes con el personaje de

la primavera representado por Botticelli en su obra E/ Nacimiento de Venus (Imagen

111).

' Video del perfume Flora de Gucci en <https://www.youtube.com/watch?v=BPvc-Fy-k4do>
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Imagen 110y 111. Anuncio volteado horizontalmente del perfume Flora de Gucci, 2011. Detalle del

cuadro El Nacimiento de Venus, de Sandro Botticelli, 1484.

La misma iconografia de mujer-diosa con vestido estampado de flores, pero en
este caso sobre un fondo también floral, la repite la publicidad del perfume de Dita

Von Teese (Imagen 112).

85
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Imagen 112. Anuncio del perfume de Dita Von Teese, 2013.
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Un elemento iconografico que permite identificar a la diosa Flora es una
guirnalda de flores en la cabeza, esta iconografia es la elegida por la empresa Tous

para publicitar su perfume en el que una joven y guapa diosa tiene en sus cabellos
flores o flores son sus cabellos.

|
i
=

; C pmd
y

TOUS
{ leau
4 de parfum

Imagen 113. Anuncio de perfume de Tous, 2011.

Dentro del sector audiovisual destacar la serie de animacion Winx Club,

destinada al publico femenino infantil y protagonizada por un grupo de hadas. Entre

ellas, Flora aparece como un hada con alas de mariposa y rodeada de flores.

Imagen 114. Personaje de Flora de la serie de animacidn Winx Club, a partir del 2004.
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Diversos ejemplos de este capitulo muestran ejemplos destinados al publico
femenino infantil, favoreciendo el aprendizaje de las nifias en la cultura androcéntrica,
esto permite que al estar visualizando imagenes desde pequefias, la visién
androcéntrica que se transmite con ellas este asumida y normaliza, anulando la visién

critica hacia estas imagenes.

Las imdagenes identificadas con la diosa Flora en publicidad, demuestra como
este mito es representado en mayor medida en el sector comercial de perfumes con

un 67% (véase Grafico 9).

Representacion de la iconografia de la diosa Flora en los
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Grafico 9. Representacion de la diosa Flora en los diferentes sectores comerciales.
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3. ESTEREOTIPOS FEMENINOS

La publicidad y los medios de comunicacién de masas favorecen la existencia—
persistencia de los estereotipos de género, los cuales estan completamente integrados
en el imaginario colectivo de la sociedad actual. La definicién de estereotipo, segun la
DRAE (Diccionario de la Real Academia Espafiola), lo identifica como la «Imagen o idea

aceptada cominmente por un grupo o sociedad con caracter inmutable»®®.

Para modificar dicho cardcter inmutable, es necesario identificarlos y
denunciarlos, ya que la discriminacion hacia el colectivo de mujeres sigue persistiendo
en la publicidad a través de la utilizacidn de estereotipos femeninos evolucionados o
no, desarrollados a partir de antiguas y diversas iconografias femeninas creadas desde
una perspectiva androcéntrica. Con una base iconografica, la sociedad desarrolla y
explota diversos clichés femeninos que se convierten en estereotipos, donde las
protagonistas de la publicidad mas denigrante son las féminas, quiénes son
convertidas en un objeto generalmente sexual subordinadas al poder del colectivo
masculino. Conseguir la igualdad entre hombres y mujeres en publicidad es
complicado ya que las imagenes negativas y humillantes de mujeres estan totalmente
instaladas en el imaginario colectivo, por ello es necesario releer de forma critica las
representaciones graficas para acabar con los estereotipos de género, ya que su
existencia y explotacién publicitaria impide la evolucion de una futura y nueva

sociedad igualitaria:

«Es preciso dedicar recursos a la alfabetizacion audiovisual de la
poblacién, especialmente de la juventud, para conseguir una masa
critica que se oponga a aquellos relatos publicitarios basados en la

agresividad y el sojuzgamiento de las mujeres por los hombres como

Y Definicion obtenida de la Real Academia de la Lengua espafiola (RAE), en

<http://lema.rae.es/drae/?val=estereotipo>.
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marco necesario para establecer nuevas relaciones de igualdad entre los

géneros.» (Lopez, 2003, p. 31).

Aprender a releer las imagenes actuales es necesario para que la sociedad en
general y en concreto la mitad de la poblacién mundial, las mujeres, sean conscientes
del poder y la manipulacidn que ejercen las imagenes tras mantener una tradicién
historica y cultural que somete a las féminas a una subordinacion ejercida desde el
silencio impuesta por la historia, cultura y tradiciones patriarcales, y que se mantiene

vigente a través de la representacion de los estereotipos femeninos:

«la estructura social configura los estereotipos a la vez que éstos
refuerzan las concepciones de género que forman parte del imaginario
social. Es ésta la funcidon ideoldgica que cumplen los estereotipos.
Actuan como analgésico para nuestra conciencia, justificando el porqué
de las condiciones de desigualdad, para unos, mientras otros ostentan el

poder vy los privilegios» (Garcia, 2003, p. 85).

Existen sectores de la sociedad actual que pretende erradicar a través de
diversas plataformas la utilizacién de estereotipos de género en publicidad, en ellos se
puede denunciar las imdagenes sexistas como por ejemplo desde el afo 2003 el
Observatorio de la publicidad no sexista de la Junta de Andalucia®® que pertenece al
Instituto Andaluz de la Mujer, entre otros; aunque fue a partir del afio 1994, cuando el
Instituto de la Mujer comenzd analizar la imagen de la mujer en la publicidad. Claro,
gue para conseguir acabar con la representacién de los estereotipos de género en la
publicidad es necesario que la poblacién pueda identificar el sexismo en los anuncios
publicitarios, para ello el Instituto Andaluz de la Mujer presenta un decdlogo basado en

10 puntos, siendo la primera premisa:

«Promover modelos que consoliden pautas tradicionalmente fijadas
para cada uno de los géneros: Anuncios publicitarios que de forma

explicita e implicita siguen perpetuando los roles fijados

20 Pagina web del Observatorio de la publicidad no sexista de la Junta de Andalucia

<http://www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer/index.php/observatorio-andaluz-de-publicidad-
no-sexista>
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tradicionalmente para mujeres y hombres, manteniendo el tradicional
reparto de espacios profesionales y privados frente a espacios publicos

o de prestigio, ajenos a los cambios sociales.»!

La utilizacién de estereotipos de género en publicidad, roles que representan
tradicionalmente a mujeres y hombres es considerado publicidad sexista. Este capitulo
no identifica los diferentes estereotipos femeninos que conviven en la publicidad
actual sino que relaciona o identifica aquéllos relacionados con la dicotomia
iconografica entre el Mal — Bien, determinados anteriormente en el capitulo de
iconografia, ya que existe una relacidon implicita entre iconografia y estereotipos
femeninos. Susana Lopez Pérez (2009) realizd una clasificacién de estereotipos
femeninos donde identificd dos, uno asociado al rol de ama de casa, esposa y madre;
en contraposicién con el de mujer objeto de deseo, y por extensidon mujer fatal. Dentro
de los estereotipos de género, Isabel Moya (2010) diferencia una dicotomia del
modelo femenino medidtico entre madre-esposa versus vampiresa-sensual-
devoradora. Si esta idea la aplicamos a la iconografia, la cual es la base de los
estereotipos, madre-esposa se relacionar la imagen iconografica del Bien, mujer buena
relacionada con la reproduccion y la vida privada; en contraposicién con la vampiresa-
sensual-devoradora, identificada con la iconografia del Mal, mujer mala relacionada

con el placer sexual y la vida publica:

«La imagen artistica y publicitaria como transmisoras de ideologia.
Ambas inciden en la construccion de las identidades. Desde el sistema
sexo/género, diferencialmente se asumiran los comportamientos
masculinos y femeninos, lo que va a dar lugar a una sociedad patriarcal
excluyente, donde las mujeres adoptaran un papel subordinado.
Asimismo, las ideas estereotipadas (que contienen los valores
patriarcales) encontradas en las imagenes pondran freno a una sociedad
igualitaria. Lo mismo ocurre con la representacién del cuerpo femenino

desde una mirada androcéntrica. La publicidad adopta recursos

2t Folleto online del decélogo de la publicidad no sexista, en

<http://www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer/catalogo/doc/iam/2015/143486445.pdf>
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heredados de la imagen artistica en la representacion del cuerpo
femenino, con una tendencia hacia el ideal de belleza que unifica la
feminidad, lo que supone un control de la identidad.» (Diego, 1987, p.

28).

La iconografia femenina es la base que sustenta los estereotipos actuales, los
cuales se mantienen vivos, principalmente por el uso que la publicidad hace de ellos,

fomentado la dicotomia hombre/mujer.

«Los seres humanos, en tanto que sujetos sociales, forjamos nuestra
identidad en la sociedad a partir de imagenes y representaciones
culturales que nos son impuestas desde la infancia y entre cuyos
margenes debemos configurar nuestra existencia» (Beteta, 2009, p.

164).

Se distingue en publicidad dos grandes grupos relacionados con la iconografia
del Mal y el Bien, analizada en el capitulo anterior. Las representaciones graficas
publicitarias trasgreden estas iconografias para manipular la idea que la sociedad tiene
de las féminas, convirtiendo a las mujeres relacionadas con la iconografia del Mal en
un elemento sexual un objeto de deseo, generalmente cosificadas; mientras que en el
grupo del Bien se encuentran aquéllas mujeres-maternidades, a las que los hombres
deben proteger. Sin embargo, el conjunto de todas, forman lo que la DRAE denomina
«sexo débil» cuyo significado exacto es «conjunto de las mujeres»® la DRAE no
favorece la igualdad de género, sino todo lo contrario al seguir definiendo en el afio

2015 a las mujeres como sexo débil.

*? Definicién de la RAE consultada el 11 de septiembre de 2015, en <http://lema.rae.es/drae/?val=sexo>
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3.1. Estereotipos del Mal (Femme Fatale)

La evolucién iconografica de la diablesa Lilith (iconografia del Mal), se identifica en el
estereotipo de la femme fatale, uno de los iconos mas usados en publicidad por su
gran contenido erdtico - sexual. Un cliché que define a la mujer objeto de deseo,
caracterizada fisicamente por ser joven y guapa, envuelta en un halo misterioso de
frialdad, aunque realmente la iconografia de la femme fatale cinematografica muestra
a una mujer astuta que utiliza su belleza y sexo para conseguir sus objetivos. Sin
embargo, la publicidad ha reutilizado este mito reduciendo su poder femenino tras
anularla, trocedndola, y cosificdndola para centrarse en aquéllas partes de su cuerpo
gue conllevan una relacién con el sexo. Ahora esta maquiavélica mujer ha sido
reducida y sintetizada en una Unica parte de su cuerpo, casi siempre relacionado con el
placer sexual, anulada su astucia sigue siendo representada como un objeto del deseo

masculino.

Tatiana Hidalgo (2013) afirma como la industria cultural ha estandarizado la
imagen de la feme fatale en el cine, y la importancia que adquiere ésta en la
consolidacién del estereotipo; siendo el cine en general y en particular el cine negro
fundamental para considerar a la femme fatale como un estereotipo formal, definido y

consolidado, que se utiliza como un cliché en las manifestaciones culturales.

La relacion mujer-sexo en publicidad es uno de los recursos mas explotado,
siendo las féminas las protagonistas en la mayoria de los casos de los anuncios
publicitados; es habitual la imagen de Lilith relacionada con la mujer objeto de deseo,
en un alto nimero de casos se minimiza esta imagen femenina mostrandose
solamente una parte del cuerpo femenino que, generalmente, no se relaciona con el
objeto publicitado, convirtiendo a la fémina fragmentada en un elemento mas del

anuncio que podra ser utilizado por el usuario; entonces se puede hablar de

162



cosificacion, que segun la definicion de la RAE es reducir a la condicion de cosa aquello

que no lo es.”:

«Una forma de denigrar a las personas es «cosificAndolas», es decir
tratando a las personas como cosas que se pueden usar,
independientemente de lo que piensen o sientan. La mujer como objeto
decorativo es un elemento mas que forma parte del producto
anunciado y la mujer escaparate, sirve como vehiculo para simbolizar el

éxito masculino» (Garcia Pérez, 2009, p. 13).

El siguiente anuncio de la cerveza australiana James Boag (Imagen 115)

representa en un primer plano a una mujer de mirada fria, que aparece sentada con

indumentaria fetichista, fisicamente relacionada con una femme fatale, aunque lejos

de ser duefia de su propia sexualidad, se deja hacer. Una mano masculina le baja o

ésube? el escote del vestido a la altura de uno de los pezones de la fémina. Ella

indiferente, no se mueve, es un objeto mas que el usuario puede manipular.

Imagen 115. Anuncio de cerveza James Boang’s Premium, 2004.

23

Definicidn

obtenida de la Real Academia de la Lengua espafiola (RAE), en

<http://lema.rae.es/drae/?val=cosificaci%C3%B3n>
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La utilizacion de la imagen femenina relacionada con el placer sexual, donde la
fémina es representada como un objeto de deseo, es recurso usado constantemente

en las imagenes publicitarias.

«...las relaciones de poder que se han establecido en nuestro sistema
sexo-género en el cual — con el fin de subordinar el colectivo de mujeres
al colectivo de varones- se ha construido simbdlica y materialmente una
realidad psiquica, social, politica y econdmica del ser y del deber ser de
las mujeres con la consiguiente heterodesignacién de la feminidad
normativa y subalterna, o sea, el sistema ha instituido su destino»

(Errazuriz, 2011, p. 17-18).

Erika Bornay (1990) en relacién con el publicista de principios del siglo XX
afirma «El publicista que nace con el nuevo siglo intuyd rdpidamente-y su perspicaz
intuicién sigue rotundamente vigente- la seduccién para todo posible comprador de la
imagen «vendedora» de una hermosa mujer.» (Bornay, 1990, p. 382). Se convierte,
entonces la mujer y la seduccién en un recurso publicitario, en el principal reclamo
para captar la atencién del comprador. Elemento, que sigue vigente desarrollado en

los estereotipos femeninos relacionados con el Mal, la sexualidad y el erotismo.

Dentro de este grupo de estereotipos femeninos relacionados con la sexualidad
y el placer, con el Mal, se han incluido aquéllos anuncios donde se muestra un
producto asociado con una parte del cuerpo femenino generalmente a sus atributos
sexuales, ya que éstos son considerados elementos relacionados con el placer sexual y
poseen un mayor contenido erdtico, quedando la mujer reducida a una parte de su
cuerpo, se minimiza y simplifica a la mujer como objeto de deseo. Isabel Moya (2010)
afirma que la reducciéon de la mujer a un cuerpo fragmentado es una forma de

violencia simbdlica.

A esto, también se une la relacién mujer-sexo con un producto que nada tiene
gue ver con ello, la finalidad es atraer la atencion del espectador. El punto 6 del

decalogo del Observatorio Andaluz de la Publicidad no sexista indica que:
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«Presentar el cuerpo femenino como objeto, esto es, como valor
anadido a los atributos de un determinado producto: anuncios
publicitarios que recurren al cuerpo de la mujer en su totalidad o a
determinadas partes del mismo como objeto desvinculado del producto
gue se pretende publicitar con el fin de atraer la atencién de su

potencial clientela.»**

El anuncio de cerezas del valle del Jerte® (Imagen 116), donde la mujer ha sido
reducida a una sola parte de su cuerpo, en este caso a los pechos femeninos que se
relacionan con las cerezas (pezones), mientras la protagonista «chupa» una piruleta en
clara alusidn sexual. La imagen se complementa con el eslogan «Cuanto mas madurita
mas sabrosa» équién o qué? éla mujer, los pezones, la piruleta? o quizds y en ultima

instancia el producto anunciado, las cerezas. Esta publicidad fue denunciada y retirada

acusada de publicidad sexista.

CUANTO MAS MADURITA

Imagen 116. Anuncio de las cerezas del Jerte, 2013.

4 Folleto online del decélogo de la publicidad no sexista, en

<http://www.juntadeandalucia.es/institutodelamujer/catalogo/doc/iam/2015/143486445.pdf>

% Video del anuncio de las cerezas del Jerte en <https://www.youtube.com/watch?v=CiLhQgHsnCl>
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La utilizacion de una imagen en la que un plano detalle de los senos femeninos
es el principal recurso publicitario, lamentablemente, es uno de los mas usados en
publicidad para captar la atencidn del usuario. Resulta lamentable, que un disefiador
publicitario se considere tan novedoso y creativo cédmo para utilizarlo, esto se
relaciona con la percepcién que tiene de la mujer el usuario al que va dirigida la
publicidad final, demostrandose que el género femenino vuelve a ser una figura
utilizada con un fin sexual, donde la mujer fragmentada desempefia un papel
protagonista como objeto de deseo, la mujer queda reducida a «un par de tetas»
siendo, entonces, esa su valia y anulado su intelecto y su persona. Esto es una
degradacion, humillacion constante hacia las mujeres en publicidad, un obstaculo
hacia la igualdad de género, que en muchos casos debido a la cotidianidad de este tipo

de imagen, se «normalizan» silenciando una violencia simbélica hacia las mujeres.

La portada de la revista Vogue Paris (Imagen 117) vuelve a mostrar el mismo
plano donde se destacan los senos femeninos, cuya vision del espectador se focaliza
aun mas al sujetarse la modelo los pechos con las manos cubiertas por guantes negros,
recordando a una feme fatale que ofrece sus pechos al espectador, mientras oculta sus
ojos y parte de su rostro con una mascara negra, y sus gruesos labios quedan
sensualmente entreabiertos. Una portada con diversos elementos fetichistas que
rememoran a la iconografia relacionada con el deseo y el placer, con la iconografia del

Mal.
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Imagen 117. Portada de la revista Vogue, 2010.

Es tan numerosa la repeticion de este modelo iconografico donde la mujer
gueda reducida a una parte de su cuerpo, que se instala de forma normalizada en la
cultura visual, credndose un estereotipo femenino. Anular a la mujer, eliminar su
rostro, reducir su esencia a la representacién de sus pechos es una degradacidn hacia
todas las mujeres, sin embargo, es un modelo consolidado por la publicidad, un
maltrato silencioso que sitda a la mujer en un lugar inferior ya que se muestra como
un objeto para recreacion del usuario final del producto, generalmente para el publico

masculino.

Anuncio del perfume de Tom Ford (Imagen 118), no sélo reproduce este
estereotipo, sino que lo intensifica tras colocar entre los grandes pechos de la modelo,
el frasco de perfume publicitado, mientras que la protagonista (que es la mujer y no el

perfume «publicitado») abre la boca en clara alusiéon sexual. Imagen sexista de la
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mujer presentada como objeto de consumo con un parecido razonable a una mufeca

sexual.

Imagen 118. Anuncio del perfume de Tom Ford, 2007.

El usuario final del producto, tendrd la potestad para coger el producto que
publicita dicha imagen. Pero ¢qué producto? El perfume o las tetas, los pechos como

reclamo y soporte son el elemento protagonista principal de esta imagen sexista.

Anuncio del aceite Putoline (Imagen 119), muestra en un primer plano los
pechos femeninos agarrados por las manos de la modelo quién se toca los senos
embadurnados con el lubricante publicitado; a la protagonista le han eliminado
(borrado) la cabeza y a partir de la cintura, centrando el cuerpo fragmentado femenino

en sus grandes pechos agarrados con sus manos.
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Imagen 119. Anuncio del aceite Putoline, 2002-3.

Este anuncio, concluye con el eslogan «Haz lo que quieras con ello. Te
sugerimos que lo pongas en tu moto» conlleva un mensaje subliminal que le indica al
usuario (masculino) que coja équé? los pechos y haga lo que quiera con ellos, es decir
con la mujer convirtiéndola asi en un objeto comercial mds, un producto que el usuario

podra utilizar como una cosa mas.

Remedios Martinez (2007) especifica cémo la industria de los medios de
comunicacidon considera a las mujeres como objetos sexuales del consumidor,
especialmente en publicidad; su contenido, no sélo proyecta una imagen de quiénes
somos, sino que también demuestra que se espera de nosotras. Esto provoca que las
mujeres deben de replantearse muchas preguntas en torno a la representacion que se
hace de ellas en los medios de comunicacidn, donde la publicidad funciona como un
espejo deformante que presenta una realidad del «debe ser», éicomo deben de ser las
mujeres? équizas sélo un par de senos?. Se contribuye a través de la publicidad, no
sélo a crear un denigrante estereotipo femenino, sino a fomentar una irreal belleza
femenina que marca las pautas estéticas de las mujeres, en este caso representado por
los grandes y redondeados senos femeninos protagonistas absolutos de las campafias
publicitarias anteriormente comentadas. Se puede hablar entonces, de una doble

discriminacion hacia las mujeres, quiénes no sélo son cosificadas y convertidas en
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sindnimos de unos senos, sino que se establece unos determinados tamafios y formas

de senos para agradar al hombre (destinatario final de la publicidad).

£volution Veiculos. mus s vl gils i Qe Audi A4 Turbo.

Imagen 120. Publicidad del coche Audi A4 Turbo, 2004.

La empresa Volkswagen Group, en el afio 2004 publicita el coche Audi A4 Turbo
(Imagen 120) con una comparacién entre los pechos femeninos y los airbag, identifica
y mimetiza una parte del cuerpo femenino con un elemento del coche. Se convierte

entonces, la mujer en un elemento mas del vehiculo.

Todos los anuncios, que muestran un primer plano detalle de grandes pechos
femeninos como reclamo publicitario, realizan una alusién a la disponibilidad de la
mujer como un objeto de consumo sexual, en el que la fémina se encuentra

despersonalizada y cosificada, tras aparecer fragmentada y sin rostro.

Otros ejemplos se representan en las imagenes 121 y 122, en ambos casos la
mujer, concretamente su pecho se ofrece al usuario masculino, el cual coge lo que le

apetece, una parte del cuerpo femenino se encuentra disponible para consumir sexo.
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Imagen 121. Publicidad de la empresa Sisley, 2000.

Disfruta de tus dos grandes pasiones.
Playboy TV te lleva a ver el mundial.

Imagen 122. Anuncio publicitario de Playboy tv, 2008.

La imagen destructiva de la mujer es heredada a lo largo de la historia, aunque
fue en el siglo XIX donde se produjo una desbordante oleada de misoginia masculina,
Erika Bornay (1990) citaba a Dijkstra quién afirmaba como la guerra contra la mujer en

las disciplinas artisticas de las palabras y la imagen no fue menos destructiva que
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muchas guerras fisicas. Tras analizar estas palabras hay que plantear como se sigue
manteniendo una destrucciéon hacia la imagen de las mujeres, pero no sélo en las
disciplinas artisticas, sino también en la publicidad que desempefia un papel
fundamental en la transmision de las imagenes degradantes y humillantes de las

mujeres.

Una de las marcas mas denunciada por su publicidad sexista es la que realiza la
empresa AXE, que pertenece a la multinacional angloholandesa Unilever®®. AXE,
elabora y publicita productos de belleza destinados a un joven publico masculino.
Aunque «La mayor parte del negocio de Unilever proviene de un grupo selecto de
marcas: Knorr, Hellmann's, Maizena, Findus, Flora, Lipton, Mimosin, Dove, Pond’s,
Rexona, Signal o Axe.» (Diez, 2010, p. 3). Por ello, resulta curioso las diferentes
campanas publicitarias de Dove y Axe, ya que ofrecen una imagen femenina
totalmente opuesta, lo que una defiende la otra lo ataca y degrada. Dove desarroll6 la
campafa publicitaria denominada «Por la belleza real», donde rompid con la estética
femenina desarrollada constantemente en publicidad y protagonizada por modelos
escudlidas y anoréxicas que presentaban un tallaje mds cercano a un cuerpo de nina
qgue al de una mujer, tallas imposibles de alcanzar para las mujeres reales, a esto se
sumaba la manipulacién digital de la fotografia consiguiendo representar a mujeres
excesivamente delgadas con una piel de la cual desaparecian todas las imperfecciones,
entendiendo por éstas no sdélo arrugas, manchas, lunares, etc., sino incluso, hasta los
poros. La marca Dove comenzd a realizar una publicidad mds cercana a la
representacion de mujeres reales, que usaban una tallaje mayor de la 36-38, con
manchas en la piel, con pecas, etc. Aunque falsamente se trataba de mujeres reales, ya
gue también eran retocadas con Photoshop, pero si es cierto, que se alejé del canon

femenino instaurado en ese momento en publicidad.

La publicidad de AXE (Imagen 123) muestra solamente una parte de la mujer, a
la cual se la representa con ambas piernas abiertas, coincidiendo su sexo con el
agujero de un tunel por el cual penetraran los coches, ambigliedad visual relacionada

con una doble lectura. El resto del cuerpo y rostro femenino no aparecen, otra vez una

2 Pagina web de la multinacional Unilever, <http://www.unilever.es/>
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cosificacion degradante de la mujer relacionada directamente con el sexo. Sobre el
tunel el famoso eslogan «el efecto Axe» relacionando el uso del producto publicitado

con el efecto que produce en las mujeres, pudiendo entender que cuando la fémina

é«sin intelecto»? huela el producto abrird sus piernas.

Imagen 123. Anuncio de AXE, [ca2009].

«El prototipo de mujer Axe es una chica joven y saludable, de rostro juvenil,
delgada, caderas anchas, cintura estrecha y busto prominente. Y, ademas, es salvaje y
promiscua.» (Diez, 2010, p. 14). Sin embargo, en un gran nimero de anuncios la mujer
gueda reducida a fragmentos femeninos. La imagen de la mujer que ofrece AXE es
degradante hacia el colectivo femenino, ofrece una visidén totalmente sexual obviando
toda su relacién con el intelecto, éste no se visibiliza, convirtiéndose la mujer en un
mero objeto de placer que sera atraida, como iman, por determinados hombres que

utilicen los productos publicitados. El autor Emeterio Diez (2010) plantea lo siguiente:

«ées posible hoy una publicidad de impacto sin cierto grado de
polémica? Un desodorante no se puede vender como producto de
higiene sino como un producto para seducir. ¢Qué importa la textura, el
color, la frescura o el poder antitranspirante? Lo que importa es que,
como cualquier afrodisiaco, atrae a las mujeres, las excita y las hace

vulnerables. En la historia que narra el anuncio, el producto es el objeto
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magico que permite conseguir el deseo: la chica. El producto es el cebo
que el cazador coloca para atrapar a su presa. En otras palabras, dicen
los directivos de la marca, alli donde ciertos organismos ven sexismo
otros, los jurados internacionales que, afio tras afio, premian los spots
de Axe, ven una publicidad creativa: una sabia combinacién de ficcidn,
humor, provocacién e innovacion formal. Tomds Marcenaro, uno de los
ejecutivos de la marca para Latinoamérica, dice: «Axe tiene su target y
éste sabe que la comunicacién de Axe se basa en la exageracion, el
humor y la parodia, y que no se toma en serio ni a si misma. Todos

entienden que es una provocacién» (Saez citado por Diez, 2010, p. 2).

La publicidad sexista de la marca Axe se justifica indicando que sus anuncios no
son la realidad, sino ficcién con un gran toque de humor. Es aqui, donde la mujer
gueda denigrada y subordinada a los deseos carnales de los hombres, los cuales anulan
toda su capacidad de raciocinio convirtiéndola en un objeto sexual. Los usuarios finales
de los productos AXE deberian plantearse la imagen que se ofrece de ellos como seres
perennemente en celo, de intelecto oculto cuyo objetivo principal en la vida es atraer a
las mujeres con un fin sexual. En el afio 2009, se lanzé en la red de Internet una falsa
noticia a través de la pagina de Faking News, en la que la marca Axe era demandada
por uno de sus usuarios por publicidad engafosa, alegaba que tras usar
constantemente sus productos no habia conseguido ni una sola cita con ninguna
mujer, lo cual le provocd grandes danos psicoldgicos, el denunciante afirmaba como la
marca lo engafidé haciéndole creer que atraeria al sexo opuesto. Este tipo de noticias
que se difundié como veridica en multitud de medios ridiculizando mucho mas el rol y

el intelecto masculino, usuario final del producto.

El siguiente anuncio de la empresa de joyas Natdn (Imagen 124) representa un
fragmento de un cuerpo femenino y otro masculino, unas piernas femeninas que se

abren tras mostrarle unas manos varoniles, un anillo.
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The first

remote contr
ever invented. ..

Imagen 124. Anuncio de la empresa de joyas Natdn, 2002.

Una simbolizacion de cémo una mujer «se abre de piernas» al ofrecerle una
joya, en este caso un anillo que también es simbolo de matrimonio. Siendo entonces,

éste éel fin o destino de la mujer?, que consigue tras abrir las piernas y ofrecer su sexo.

Uno de los recursos usados en publicidad para captar la atencion del
espectador es colocar el producto anunciado justo en el sexo femenino. Algunos
ejemplos a continuacién vuelven a ofrecer una imagen femenina asociada a un objeto
relacionado con el placer y la sexualidad. La publicidad de la empresa Chocolates Valor
(Imagen 125), muestra parte del cuerpo desnudo de una mujer negra «de chocolate»,
centrando la imagen en los érganos sexuales de la fémina, y sobre esto la cabeza de un
hombre con mirada lasciva y perversa que come chocolate, todo esto se unifica con el
eslogan «sabemos que te gusta... el chocolate», otra vez la ambigliedad entre el

eslogan y la imagen, fomenta una doble lectura relacionada con los placeres sexuales.
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Sabemos que te gusta...

Imagen 125. Anuncio Chocolate Valor, [ca2012].

Sonia Sabelli (2012) analiza las representaciones culturales del cuerpo
femenino negro como una herramienta para comprender la interseccion entre el
racismo y el sexismo, confirma la utilizacion de modelos femeninas negras para
publicitar productos excitantes como el cacao o el café. La excitacidon se relaciona con
el placer y el placer con la mujer, volviéndose a convertir la fémina en el objeto de

deseo que provoca placer, con un alto contenido sexual.

Sanchez Aranda (2003) identifica la figura femenina como un objeto reclamo
para la venta, aunque no guarde relacién la imagen con el producto anunciado; para
ello se utiliza el cuerpo desnudo femenino para atraer la atencién o provocar

escandalo.

Las imagenes 126 y 127, vuelven a representar el mismo estereotipo de género
donde la mujer es reducida a su érgano sexual, fémina cosificada, que sirve de soporte

para el producto publicitado, tras colocarlo sobre su sexo a modo de simbolo falico.
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POUR HOMME

VGRT™

Imagen 126. Anuncio de Magnum, 2000.

La empresa Magnun (Imagen 126) muestra un plano donde se representa una
parte del cuerpo femenino que tapa su sexo con un tanga, dentro de éste se coloca el
dulce (producto), para que el usuario se sirva, la mujer convertida en un objeto mas
para disfrute del usuario final. Todo se complementa con el eslogan machista «Barra
Magnun, hard de usted un hombre», hay que preguntarse équién hard de él un
hombre la barra o el sexo femenino?. Sanchez Aranda (2003) defiende que no existe
un respecto a la dignidad de la mujer en las representaciones publicitarias. Puesto que
éste se vale del engafio y de la seduccidn, incitando al consumismo al que se dirige por

los instintos mas primitivos de la audiencia.

El anuncio del perfume de Tom Ford (Imagen 127) presenta el mismo disefio, la
diferencia es en esta publicidad se ha eliminado el tanga de la chica, colocado el
perfume directamente sobre el sexo de la modelo, el cual es suavemente acariciado y

sefalado por una mano femenina.
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IHE FIRSTIER

Imagen 127. Anuncio del perfume de Tom Ford, 2007.

Fragmentar a la modelo protagonista del anuncio, aunque pueda parecer un
recurso creativo novedoso, no lo es. Los publicistas buscan provocacion con este tipo
de disefio, aunque esta muy lejos de ser creativo, sélo se consigue llamar la atencién
recurriendo a uno de los recursos mas usados en publicidad, mostrar un primer plano
de drganos sexuales femeninos, colocando en ellos o sobre ellos un producto,
convirtiendo el cuerpo femenino no sélo en un objeto de placer, sino también en un
soporte para el producto. No hay duda alguna, es publicidad sexista que humilla y
degrada a la mujer, el problema es que la cultura visual en la vivimos a estandarizado a
través de la repeticidon constante este tipo de anuncios de mujer cosificada, y como

consecuencia esta rutina visual hace que se mantenga una errdénea vision de
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normalidad sobre diferentes estereotipos femeninos que reproducen anuncios

sexistas.

Este recurso iconografico ya ha sido utilizado anteriormente e incluso utilizado
en el arte, por ejemplo en el dibujo del artista almeriense Jesus de Perceval (Imagen
128) donde aparece en un primer plano una mujer desnuda y entre sus piernas y

delante de su sexo una botella.

Imagen 128. Dibujo del artista almeriense Jesus de Perceval, s. XX.

Curiosa la representaciéon de los voyeurs a través de una ventana, quiénes se
echan las manos a la cabeza sin dejar de observar a la mujer, causando escandalo y

atraccion:

«Es cierto que una ventana esta hecha para mirar —sobre todo de dentro
hacia fuera—, o bien para ser mirado o ad-mirado —sobre todo de fuera
hacia dentro— y, por tanto, es casi inevitable pensar o imaginar las
ventanas asociadas a personas que realicen alguna de las dos acciones
—o las dos simultdneamente— a su través. Ello nos aboca, casi
fatalmente, a imaginar relaciones, explicaciones, interpretaciones —en

definitiva, relatos— que vinculen a quienes miran y a quienes son
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mirados. Tales relatos podran tener un elemento discursivo mas o
menos complejo, que dependerd del modo y del marco narrativos en
gue se desarrollen y se inscriban los tres elementos —mirador, mirado y
ventana por la que se mira—, pero es seguro que también tendran una
dimensiéon espacial, visual, figurativa, porque las representaciones que
nos hacemos de las ventanas y de quienes miran o son mirados a través

suyo son casi inevitablemente de ese tipo.» (Pedrosa, 2005, p. 341).

Otro ejemplo es la publicidad del espectaculo The Hole y The Hole 2, que se ha
representado por diversas ciudades de Espana, definida como club — teatro y cabaret,
espectaculo que ha logrado un gran éxito estando de gira varios afios por diversas
ciudades espanolas. La publicidad de este espectdculo de cabaret The Hole (Imagen
129 y 130), fue retirada en Barcelona tras la queja de los ciudadanos al considerarla
demasiada ofensiva, aunque el productor del espectaculo considero que se trataban
de «personas retrogradas». Ambos carteles muestran en un primer plano una imagen
de una mujer desnuda, una femme fatale que apoyan su sexo en las letras The Hole (El
agujero). La relacién mujer-agujero también es una constante en publicidad,

recordemos ejemplos anteriores como la publicidad de AXE (Imagen 123).

Imagen 129 y 130. Carteles del espectaculo The Hole, 2013.
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La empresa de cosmética Nars realiza un anuncio (Imagen 131) de la coleccién
Nars Guy Bourdin donde aparece una femme fatale vestida con negra indumentaria
gue se relaciona con el fetichismo, en actitud erdtica y sexual ya que aparece tumbada
sobre una mesa en estado de éxtasis mientras sujeta la punta de un corazén que se

apoya sobre su sexo.

Imagen 131. Anuncio de la coleccion Nars Guy Bourdin, [ca2014].

Tatiana Hidalgo-Mari (2013) afirma como la publicidad se apropia del
estereotipo de la femme fatale y lo reproduce innecesariamente, esta persistencia del

estereotipo es negativa desde el punto de vista de género.

La desigualdad visual entre hombres y mujeres favorece la violencia de género.
Donde las mujeres son representadas fragmentadas como objetos de consumo sexual.
Entonces, hablamos de publicidad sexista, sin embargo, este sexismo publicitario
estaria dentro de las relaciones hostiles hacia las mujeres que defiende el sexismo
ambivalente, ya que se ofrece de las féminas una vision de inferioridad y

subordinacion, entre otras:

«Lo dicho hasta aqui da pie para introducir la Teoria de Sexismo
Ambivalente de Glick y Fiske (1996), la cual propone la forma en la que
las relaciones estructurales entre hombres y mujeres generan actitudes

ambivalentes (hostiles y benevolentes), hacia las mujeres. Las actitudes

181



hostiles legitiman el control de los hombres sobre las mujeres, ubicando
a estas ultimas como grupo inferior y subordinado. Estas actitudes
negativas se expresan hacia aquellas mujeres que desafian el poder de
los hombres o que no cumplen con el rol tradicional femenino. Por otro
lado, el sexismo benevolente también considera a las mujeres como
inferiores, limitandolas a roles tradicionalmente femeninos (madre,
esposa y objeto romantico), que necesitan de un hombre que las cuide

(Glick & Fiske, 1996)» (Velandia y Rodriguez, 2010, p. 48).

Sexismo ambivalente que se asocia a la representacién de los estereotipos
femeninos donde vuelve aparecer una dicotomia entre las mujeres relacionadas con la
clasificacién realizada en el capitulo anterior relacionada con la iconografia del Mal y

del Bien.

De las 69 imagenes identificadas y clasificadas en estereotipos femeninos
relacionados con la linea iconografica del Mal (véase ANEXO V), se engloban en
diversos sectores comerciales, siendo el sector de bebidas alcohdlicas el que mas

explota esta imagen (véase Tabla 1).

Estereotipos femeninos del Mal en diferentes sectores
comerciales

Bebidas alcohdlicas 22

Higiene personal 9

Chocolates 3

Perfumes 7

Espectaculos 3
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Cosmeéticos 2
Editoriales 3
Alimentacion 2
Automoviles/motos 3
Moda 6
Joyas 1
Electrodomésticos 3
Bares o Pub’s 4
Videojuegos 1

Tabla 1. Identificacién del nimero de imagenes de estereotipos femeninos relacionados con la linea

iconografica del Mal, representados en los diferentes sectores comerciales.

Se encuentran representados los estereotipos de género relacionados con la
iconografia del Mal en un 32% publicitando bebidas alcohdlicas, un 13% en higiene
personal protagonizado principalmente por la marca AXE, y en un 10% dentro del

sector comercial de perfumes (véase Grafico 10).
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Gréfico 10. Estereotipos femeninos del Mal en diferentes sectores comerciales.

La imagen de la mujer relacionada con el sexo (como objeto sexual) es una
constante en la publicidad de diversos sectores comerciales, convirtiéndose ésta en el

principal reclamo publicitario del producto anunciado.

3.2. Estereotipos del Bien (Maternidad)

Asociado a la iconografia del Bien, se desarrolla la identificacion de mujer con
maternidad, intimamente relacionada con la iconografia de la Virgen Maria que se
estandariza en la imagen de madre y esposa vinculada con la vida privada. Ya en el
siglo XIX se popularizé el concepto de angel del hogar para definir a las buenas

mujeres.

«Situémonos en la realidad social, histéricamente, del concepto ‘mujer’.
¢Qué es una mujer? Si seguimos a San Agustin, quien dijo que toda
mujer es un Utero, representaremos a la mujer por un uUtero, pero este
santo no utilizd la metafora para, simplemente, llamarnos utero; por
medio del significado culturalmente aceptado de lo que es un Uutero se

establecié una relacion que ha durado casi dos mil afios y que ha tenido
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importantisimas consecuencias en la vida de las mujeres. Es decir,
representandonos como un recipiente apto para parir, se nos seiald y
adjudicd nuestro destino por siglos: la maternidad. Las
representaciones, las imagenes, no son inocentes, llevan implicitas los
significados culturales que sostiene la persona que representa y que

comparte la sociedad.» (L6pez, 2003, p. 5).

En publicidad la imagen de maternidad asociada a la mujer perfecta, sigue
vigente (Imagen 132), encontrar una representacion visual donde se muestra una
mujer-madre que protege o cuida de su hijo o hija ha sido y es habitual, por lo que la
sociedad no se plantea nada mas. Sin embargo, si se rompieran los estereotipos y la
mujer fuera sustituida por dos papds seria un anuncio, por lo menos atrevido y ya
necesario en la sociedad del siglo XXI, donde la imagen tradicional de la familia ha
desaparecido creandose una mayor posibilidad de opciones, las familias pueden ser y
ya son diferentes a la tradicional, hay que plantearse épor qué? se sigue manteniendo
en la publicidad una caduca visién en la cual la mujer desempeiia, como siempre, el rol

de perfecta madre y esposa.

eben Deine Muttermilch
ist zu wertvoll zum Vergeuden.

er alten Dein Baby ist zu wertvoll
fiir Ersatzmilch.

e Nuttermilch -Borse

Imagen 132. Anuncio de leche infantil, [ca2014].

Las imagenes que se encuentran normalizadas en nuestra psique no plantean

ninguna actitud critica, por lo que se mantiene una manipulacidon silenciosa que
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relaciona a la mujer con la maternidad, esto desemboca en consecuencias negativas
para todas aquéllas mujeres que ante la imposibilidad de ser madre se sienten
frustradas. La maternidad es una libre eleccion de cada mujer, no debe ser una

imposicidn silenciosa que fomente la desigualdad de género.

La empresa francesa Carrefour, presenta el mismo estereotipo femenino de
madre (Imagen 133), mostrado a una joven maternidad, guapa y perfecta que cuida de
su hija, en este caso una nifia que viste un traje de princesa (fomentando la creacién
de estereotipos femeninos desde la infancia), el cual cose su mama. Relacionar las
labores del hogar, como coser a las mujeres estd normalizado desde hace siglos,
aunque la mayoria de las mujeres actuales no saben o no quieren coser, realizar o
arreglar los vestidos de la familia, en este caso de la nifia-princesa, se representa como

una idealizacién de la felicidad, que se refleja en los rostros de madre e hija.

Carrefour (9 i s D B i I e

Todo Cuenta

En Carrefour
sabemos que
todo cuenta.

vt ’\6

Q'Aﬁ' 2 A /.

"O

Por eso, ademas de bajar los precios, te ofrecemos muchas ventajas para ahorrar.

Imagen 133. Anuncio de la empresa Carrefour, [ca2014].

Los dos personajes femeninos se situan en un espacio privado, rodeadas de

colores puros, donde predomina el blanco, simbolo de pureza.

La maternidad no solo se relaciona con la mujer, sino que la publicidad la
asemeja con una imagen de mujer perfecta. Mujer joven, guapa y delgada, que
identifica con el canon de belleza actual, la portada de la revista Elle (Imagen 134 y
135), protagonizada por la modelo Nicole Trunfio, muestra una joven y bella

maternidad con su bebe en brazos, aqui ha desaparecido cualquier reflejo de la

186



realidad, como el peso y el cuerpo femenino después de tener un hijo, las ojeras
después de estar toda la noche amamantando a tu hijo, etc. La imagen que reproduce
la portada de la revista Elle es sindbnimo de la felicidad de ser madre, la idealizacién de

la maternidad, aunque la imagen se encuentre muy alejada de la realidad.

Exeduniy
SYBSCRIBER
COVER

Nicole Frynfio
& sonZion

{ [ ]
ALL
EDITS
i =

HOW TO BE
MORE CREATIVE

Imagen 134 y 135. Portada de la revista Elle, 2015.

Las diferencias fisicas entre mujeres y hombres han condicionado a las mujeres,

a las cuales se les asocio6 el rol principal de la procreacion:

«La configuracién de las identidades no responden a determinismos
bioldgicos sino culturales. La estructura patriarcal se ha apropiado de las
diferencias anatémicas entre sexos para configurarlas como una
deficiencia sobre la que legitimar unas relaciones sociales asimétricas
por razdon de género. La jerarquizacién es el resultados de unas
categorias de percepcion construidas en torno a un sistema de
oposiciones binarias que remiten a las diferencias anatémicas entre

ambos sexos.» (Beteta, 2009, p. 165).

En el ano 2015 se publicita un polémico anuncio (Imagen 136) donde se
representa una mujer, en concreto la modelo Ymre Stiekema, vestida con una reducida

indumentaria deportiva que practica footing junto a un carrito de bebe en el cual se
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sitia un niflo. Una imagen actual de la maternidad que provocé muchas criticas al
considerar que se alejaba de la realidad de ser madre, entre otras cosas porque

presentaban un cuerpo femenino muy alejado del cuerpo de una mujer que acabard

de dar a luz.

Imagen 136. Anuncio de la marca de carricoches Bugaboo, 2015.

La empresa Dolce & Gabbana publicita la imagen de una familia clasica ideal
(Imagen 137), madre, padre rodeados de seis hijos. Imagen dulce muy armoniosa,

ubicada en un espacio privado donde predomina el color blanco.
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Imagen 137. Publicidad de Dolce & Gabbana, 2012-13.
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Publicidad realizada para la campafia «Bambino» de la temporada otofio-
invierno del afio 2012-13. El fotdégrafo de esta campafia es Giampaolo Sgura, y el
personaje de madre y padre es representado por la modelo italiana Bianca Balti, y el
modelo venezolano Enrique Palacios, ambos muy alejados de la estética real de un

padre y una madre con seis hijos.

No deja de ser curioso que sea la empresa Dolce & Gabbana la que presenta
este intimo anuncio, ya que fue la misma empresa la que realizdé uno de los anuncios
que mas quejas ha recibido por publicidad sexista (Imagen 138). Fue el Observatorio
de la imagen del Instituto de la Mujer en Espana quién pidid la retirada del anuncio,
entre otros organismos como por ejemplo FACUA?. Se considerd gue la imagen
incitaba a la violencia sexista, debido a esto la empresa retird de Espafia la publicidad
aunque en alguna declaracion acusaron al pais de estar «atrasado», una semana mas

tarde el anuncio fue retirado a nivel mundial.

Imagen 138. Anuncio de Dolce & Gabbana, 2007.

No se puede terminar este capitulo sin matizar cémo la publicidad no sélo

utiliza a las mujeres, sino que las manipula, degrada y humilla, como por ejemplo

7 Video sobre la noticia en la pagina web de YouTube, <

https://www.youtube.com/watch?v=D2WIVKQzHig>
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cuando se las relaciona con un animal en el siguiente ejemplo con una vaca (Imagen
139 y 140), estas imagenes fueron denunciadas por el Observatorio de la Imagen de las
Mujeres, del Instituto de la Mujer, en el afio 2010, ambas fueron consideradas como

sexistas.

MADRE
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Imagen 139. Portada de la revista Magazine, 2010.

La revista Magazine, suplemento dominical del diario el Mundo, realizé un
reportaje sobre la lactancia materna que se complementd con unas imagenes de
maternidad donde la madre desnuda imitaba a una vaca lechera. En el interior de la
revista aparecia una imagen en la que la madre-vaca se situaba a cuatro patas (Imagen
140) mientras el bebé situado en el suelo intentaba llegar a uno de los senos de la
madre-vaca. El titular dice «La era de las madres vaca», independientemente del tema
del articulo, un reportaje sobre la lactancia materna y las implicaciones socio-laborales
que conlleva para las mujeres, para las madres. La identificacion de una mujer con un

animal no favorece la igualdad de género.
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Imagen 140. Interior de la revista Magazine, 2010.

De las 41 imdagenes identificadas como estereotipos femeninos relacionados
con la iconografia del Bien (véase ANEXO V) se clasificaron en diferentes sectores

comerciales (véase Tabla 2):

Estereotipos femeninos del Bien en diferentes sectores
comerciales
Higiene personal 1
Perfumes 9
Muebles/Decoracion 1
Cosméticos 1
Editorial 6
Alimentacion 4
Limpieza 6
Moda 6
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Lactancia/productos de bebés 4

Grandes comercios 1
Audiovisual 1
Reciclaje 1

Tabla 2. Identificacién del nimero de imagenes de estereotipos femeninos relacionados con la linea

iconografica del Bien, representados en los diferentes sectores comerciales.

Es el sector comercial de perfumes el que mayor nimero de imagenes posee
con un 22%, seguido con un 15% de los sectores editorial, limpieza y moda (véase

Grafico 11).

295 2% 2% 3% m Higiene personal
0

W Perfumes

M Decoracion

B Cosméticos

M Editoriales

M Alimentacion

M Limpieza

B Moda

Lactancia/Pro. Bebés
[ Grandes comercios
[ Audiovisual

[ Reciclaje

Gréfico 11. Estereotipos femeninos del Bien en diferentes sectores comerciales.

Los estereotipos, masculinos y femeninos son dinamicos, pueden evolucionar y
transformase, sin embargo la herencia de la cultura androcéntrica estd tan arraigada
en el imaginario colectivo que la publicidad sigue explotando viejos y caducos
estereotipos de género donde la mujer se representa cosificada como reclamo

publicitario convertida en objeto sexual, o por el contrario como maternidad.
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En la sociedad visual en la que habitamos las imagenes juegan un papel decisivo
como material para instalar en el imaginario colectivo determinados estereotipos
femeninos que discriminan a las mujeres, a quienes sitla principalmente dentro del
ambito doméstico como maternidades y objetos de deseo (femme fatale),
relacionandolas con la vida privada y publica, existiendo una estrecha relacidn entre
iconografia y estereotipos ya que en ambos permanece una dicotomia entre lo bueno
y lo malo, el Bien y el Mal. Se consolida a través de la publicidad la existencia de la

dicotomia entre el Bien y el Mal que ha sido una constante de la cultura androcéntrica.
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4. MUJERES, BELLEZA Y MANIPULACION DIGITAL

La sociedad visual ha estandarizado un canon de belleza femenino, mantenido y
difundido a través de los medios de comunicacién, y cémo no de la publicidad. La
creacion de una belleza ideal femenina desde una perspectiva androcéntrica es
constante a la lo largo de la historia, donde la mujer ha representado el rol de maniqui
en el que representar el ideal estético de los artistas masculinos quienes idealizaron a
una mujer objeto de sus deseos, de sus fantasias sexuales, lo cual se puede observar
tras analizar diversas obras consagradas o no, de la Historia del Arte. El Arte a lo largo
de los siglos ha establecido distintos conceptos de belleza femeninos, con los que la
mujer fue cruelmente reprimida, no olvidemos los dolorosos corsés, fajas, y otras
muchas barbaridades a las cuales las mujeres fueron y son sometidas para intentar
convertirse en el ideal de belleza de otro «Imaginario cuyo antecedentes se pueden
encontrar en el desarrollo de los aparatos correctores como corsés, fajas, rellenos y
correas para modificar el cuerpo femenino, incrementando su artificialidad»

(Maluenda, 2010, p. 146).

La manipulacion del aspecto fisico femenino conlleva una artificialidad que no

s6lo impone una belleza femenina sino también una forma de vida:

«..Los medios de comunicacion destacan la perfeccién fisica y
transmiten subrepticiamente el mensaje de que el éxito sexual,
profesional, vital en suma, de la mujer depende de su proximidad a unas
medidas imposibles. La mujer es tanto mds femenina, es tanto mas lo
gue se espera de ella, cuanto menos ella es, cuanto mas se acerca a una
re-presentacion, a la re-construccion de su yo real que le han obligado a
no aceptar. La contradiccién y la paradoja no puede ser mas cruel: la
feminidad se define a través de la relacién con una imagen en la que es
precisamente la propia mujer quien debe de ser duefa de esta imagen,

aun cuando tenga que someterse a la rigurosa disciplina de
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reconstrucciéon de su cuerpo. Cumplimos asi los suefios ajenos,
convirtiendo nuestro cuerpo en mero rehén de las fantasias de otros.»

(Vidal, 2013, p. 105).

Esclavitud silenciosa de la belleza femenina, propagada a través de las obras de
arte y actualmente en las representaciones graficas publicitarias, las cuales difunden
una belleza artificial e irreal, retocada o modificada no solamente por cirugia plastica y
magquillaje, sino también por manipulacion digital con programas digitales de retoque
fotografico. Se convierte la belleza femenina en un producto mas del mercado, de
consumo (Cabrera, 2010; Prissing, y Salazar, 2009; Veldsquez, 2013; Feliu, y
Fernandez, 2010; Muioz y Gonzalez, 2014), al cual todas las mujeres «deben» aspirar,
aun siendo imposible conseguir los retoques digitales realizados principalmente a
través del software Adobe Photoshop. La belleza convertida en mercancia es el
producto de una sociedad donde la imagen del ideal cuerpo femenino, de la estética
femenina, es una representacion sociocultural impuesta a las mujeres y creada por y
para el deleite masculino. Pasando las féminas a ser asi un doble objeto, de consumo, y

de deseo.

En este capitulo se pretende identificar el actual concepto de belleza femenina
utilizado en publicidad y cdmo se consigue a través de retoques realizados con el
programa Adobe Photoshop, por ello las principales cuestiones que se deben plantear
es ¢Cudl es el actual canon de belleza? Y ¢cdmo se manipula?, tras conseguir estas
respuestas se pretende identificar las consecuencias negativas que sufren las mujeres

debido al impuesto ideal de belleza y su manipulacién digital.

La publicidad actua como espejo deformante en el cual se mira la poblacién, en
el caso concreto de la femenina quiénes principalmente son vistas por los mas jévenes
como débiles y enfermas (Gonzalez, 2015) mientras que los hombres se relacionan con
los héroes. Se ejerce desde la edad infantil una cruel manipulacién silenciosa que crea
insatisfaccion y frustracion, y con ello se fomenta un perenne consumo, que no sélo se
relaciona con la estética, sino también con un tipo de vida cuya finalidad de ambas es
la consecucion de la obligada felicidad. Identificada la estética con la felicidad con el

siguiente mensaje oculto, aquéllas personas que sean guapas tal y como indica la

197



sociedad serdn felices, por el contrario los que no imiten esta estética de la belleza
actual, estaran condenados a la infelicidad. Es necesario que las féminas sean
conscientes de dicha manipulacién, del maltrato silencioso al que estan sometidas,
para poder liberarse de esta manipulacién, realmente es complicado por la
cotidianidad y la normalizacion con la que se proyecta la imagen «irreal» femenina,
provocando un rechazo al convertir a la imagen «real» en anormal y estéticamente
fea. La publicidad ha estandarizado un tipo de mujer joven, bella y delgada, como
protagonista absoluta de los diversos productos publicitados, donde ella se ha
convertido en un producto mas. «...siguen existiendo ciertos prejuicios en la sociedad
actual que identifica todavia a la mujer siempre joven, bella y perfecta como la

triunfadora y el mejor reclamo para la venta de un producto.» (Villaverde, 2014, p. 1)

Adobe Photoshop es uno de los programas de retoque digital mas usados para
realizar correcciones y mejoras fotograficas, aunque también existen otros. Los
programas de retoque digital permiten modificar no solamente los ajustes de color
para mejorar la calidad de las fotos, aplicar filtros, etc., sino que también trasforman-
modifican las caracteristicas fisicas de las personas representadas, es entonces cuando
se comente una manipulacién, un engafio visual que en la mayoria de ocasiones por su
cotidianidad pasa inadvertido por la sociedad que contempla el anuncio. La publicidad
establece unas normas que se mantienen vigentes, donde no solamente se condiciona
un determinado fisico femenino, sino que se relaciona con la forma de vida lo cual sera
sindnimo de éxito, y felicidad. Esta silenciosa imposicién de un canon de belleza, ejerce
una manipulacién del género femenino, épodriamos hablar de maltrato psicolégico?
Ya que al ser una canon inalcanzable al estar manipulado digitalmente provoca una
constante frustracidon femenina. Pero existe un doble maltrato, uno fisico y otro ético

gue nos indican como debemos ser, como debemos vivir, etc.

En la sociedad actual, sigue vigente la dicotomia entre el Mal y Bien, en este
caso relacionada con la manipulacidn digital que ejerce la publicidad, que profesa un
enorme poder en la imposicién de determinada estética a las féminas. Pero éexisten
diferencias estéticas entre imagenes femeninas relacionas con el Mal y el Bien?, El
principal problema es identificar la manipulacién digital, y una vez identificado analizar

si existe uno o mas conceptos de belleza femeninos. Demostrada la existencia de la
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dicotomia entre el Mal y el Bien tanto en el mantenimiento de viejas iconografias
femeninas como en la estandarizacion de estereotipos femeninos que degradan a las
mujeres, se establecen dos grupos iconograficos diferentes, cada uno de ellos
relacionados con estereotipos femeninos, los cuales presenta estéticamente una

belleza manipulada digitalmente.

«La obsesidn con la imagen que se nos vende haciéndonos creer que lo
qgue desea en realidad la mujer es gustarse a si misma, que la
preocupacion por el cuerpo, los cuidados cosméticos y la cirugia, y en
general el hedonismo reinante en occidente, es equivalente a dominio
del propio cuerpo, al control sobre nuestra persona. Pero esto es una
manera muy sutil de mezclarlo todo: la libertad y la esclavitud y la
dependencia de unos canones que al fin y al cabo han dictado los
varones, el capitalismo de consumo, los intereses econémicos de las
grandes casas de estética o del mercado del sistema de la moda. Por eso
sorprende, dice Pierre Bourdieu, que la mujer, que algunas mujeres, no
se rebelen contra la dominacion masculina que se ejerce a través de la
violencia simbdlica; que se siga aceptando como nos recuerda John
Berger, que el varén mira, y la mujer es mirada; sorprende que sea
posible vivir feliz en un pandptico donde el Poder lo ejerce quién mira

sin ser visto.» (Vidal, 2013, p. 105-106).

Identificar la manipulacion por parte de las usuarias es el principal problema,
las consumidoras de la publicidad reciben una imagen estética femenina retocada,
pero no son informadas de la manipulacién realizada a la imagen, pudiéndose hablar
de épublicidad engafiosa?, en diversos paises se han censurado anuncios por abusar
del Photoshop, de la manipulacion digital. Por ello, no sélo una legislacién, sino la re-
educacion visual es fundamental para identificar el maltrato silencioso que las
imagenes ejercen sobre las mujeres, no sdlo en su estética sino en su vida. Se
favoreceria la de-construccion del falso ideal de belleza, al que las mujeres se
encuentran sometidas por la imagen que ofrecen de ellas el disefio grafico y editorial, y

por extensién la publicidad.
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4.1. El ideal de belleza femenino

Existe un ideal de belleza femenino relacionado con las caracteristicas estéticas de la
mujer de raza caucasica, con la mujer occidental. En la mayoria de los anuncios
predomina una mujer joven y blanca como prototipo de belleza, cuando aparecen
protagonistas de otras razas son personas conocidas, famosas actrices o cantantes

cuyo rasgos fisicos se han retocado presentando una belleza occidentalizada.

Los tres pilares basicos de la belleza actual son juventud, belleza y delgadez,
Cheryl Priissing y Constanza Salazar (2009), Isabel Moya (2010), Estela Bernard (2010),
Tanya Maluenda (2010), Kasbrika Veldsquez (2013), o Susana Lépez (2009), coinciden

en establecer estas caracteristicas como los tres pilares basicos de la belleza actual.

Se puede concretar que la belleza de los primeros 15 anos del siglo XXI,
presenta un estereotipo de mujer de raza blanca joven, delgada y bella, belleza
determinada por una serie de proporciones y caracteristicas estéticas como ojos
grandes blanqueados u oscurecidos, labios gruesos (entreabiertos), pdémulos
marcados, eliminacién de imperfecciones, piel de porcelana, cuerpo contorneado,
eliminacion de estrias y celulitis, etc. Figura esbelta 90-60-90, senos firmes, vientre
liso, piernas largas, piel tersa, ojos grandes, labios gruesos, nariz pequefia, pelo largo

(Pérez, y Romero, 2010).

Nicolas Heredia, y Gladys Espejo (2008) afirman cédmo la tendencia actual
apunta a evitar la vejez del cuerpo existiendo una relacién juventud-laboral, ya que la
persona que tenga mejor condicion y apariencia fisica tiene mayores ventajas que otra
gue no las tenga; actualmente los estdndares de perfeccidon estan dados por dos

aspectos belleza y juventud.

«En Artes Plasticas el concepto de la belleza y de lo bello ha ido
evolucionando y modificdndose con el paso del tiempo; vy

efectivamente, no puede hablarse de una evolucién lineal como la
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producida en otros ambitos de conocimiento, por ejemplo el cientifico,
ya que han existido continuos avances y retrocesos, siguiendo un
modelo pendular frente al lineal. De hecho, lo que hace un tiempo era
muestra del ideal de belleza, hoy puede ser considerado como Ia

antitesis de la misma.» (Lopez, 2008, p. 269).

Es necesario preguntarse si se pueden diferenciar mas de un ideal estético, uno
relacionado con lo que se ha denominado en este estudio como iconografia y
estereotipos del Mal relacionado con Lilith, la femme fatale, y con la sexualidad, en
contraposicién a otro relacionado con la iconografia del Bien, con la Virgen, las diosas,

la madre y esposa, y la vida privada.

4.1.1. Ideal de belleza femenino y la estética del Mal

El ideal estético femenino que presentan las mujeres incluidas en arquetipos
femeninos relacionados con el Mal, con la femme fatale; muestra una mayor carga
erdtica-sexual, por ello aqui se reunen aquellas representaciones graficas que
conllevan una mayor sexualidad. Se han diferenciado dos posibles cdnones de belleza
femeninos representados en aquellas imagenes dirigidas a espectadores masculinos,
comparandolas con imagenes dirigidas al publico femenino. Por ello se seleccionaron
35 portadas de revistas dirigidas exclusivamente a un publico masculino ; vy
representaciones graficas de gran carga sexual asociadas a un publico femenino,
eligiendo entonces, anuncios publicitarios del sector comercial de perfumes para
mujeres, por ser estos anuncios los que mas alto contenido erdtico conllevan (véase

ANEXO VI).

«Mediante los procedimientos del arte, la mujer y su cuerpo se pueden
convertir en cultura, a través de la pantalla de la representacion, se
transforman en imagen, y la sexualidad femenina y el caracter lascivo

del cuerpo pueden ser contenidos y regulados. La categorizacién del

201



cuerpo femenino ha sido constituida cultural y socialmente, la definicion
de belleza y perfeccién son cualidades que se han construido a lo largo
de estos siglos y a través de la cultura. El papel que la mujer ha
desempefiado en todas estas representaciones ha sido el del objeto
visto o representado, y por otro lado el del sujeto que ve, forma y juzga2
su imagen, un entramado perverso y reduccionista que ha

estereotipado el género femenino.» (Torrado, 2012, p. 191).

En las imagenes relacionadas con el publico masculino, se seleccionaron 35
imagenes identificadas con el estereotipo femenino de la femme fatale. Entre ellas, la
portada de la revista GQ (Imagen 141) donde aparece una femme fatale encarnada por
la actriz australiana Nicole Kidman, vestida de negro y con diversos elementos
fetichistas, que presenta una poderosa que dirige al espectador. Sentada sobre un
lecho blanco destacando aun mas su indumentaria de color negro, color identificado
con la femme fatale, que complementa con su actitud y mirada perversa. Presenta un
canon de belleza sintetizado con el ideal estético de mujer de raza blanca que posee
los tres pilares anteriormente comentados (juventud, belleza y delgadez). En un primer
analisis visual, esto se complementa con una potente melena suelta de color cobrizo,
gue no sélo es un elemento altamente erético sino que también se relaciona con la
potencia sexual, a lo que hay que afadir labios gruesos entreabiertos, mirada perversa,
penetrante, nariz pequefia, orejas ocultas, etc. Hidalgo-Mari (2013) destaca la
importancia de la sonrisa en el personaje femenino de la femme fatale, la cual puede
ser sonrisa perversa, benévola (esta transmite una falsa inocencia), destacandose la

ambigliedad de la sonrisa en la representacion de las femme fatale.
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Imagen 141. Portada de la revista GQ, 2010.

El concepto de belleza hay que estudiarlo mas allad de la posesion o no de una
serie de rasgos fisicos, analizando la base del concepto que se remonta a la cultura
clasica, la cuna de la cultura occidental, la cual relaciona la belleza con un equilibrio de
proporciones, una divina proporcién en el rostro humano (en este caso femenino) dara
como resultado la belleza. Proporcién, armonia y simetria como base de la belleza del

rostro; proporcién aurea descrita por Vitrubio.

«Histéricamente el estudio de las proporciones supone uno de los
campos de mayor atractivo donde se integran perfectamente Arte y
Geometria en la creaciéon consciente de obras. La Divina Proporcién
puede ser considerada un emblema de este conocimiento compartido.
El interés que demuestran por ella artistas, arquitectos, matematicos,
filésofos, estetas... aumenta con el tiempo y en este estudio se expone
una revisidn del fendmeno, analizando las fases que han convertido una
sencilla relacion geométrica en el mito contemporaneo que la identifica
como la clave de la belleza universal. Se constata cdmo los artistas

buscan apoyo en la Ciencia, en este caso la Geometria, para encontrar
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respuestas en su anhelo de busqueda de la perfeccion en la obra de arte
y se cuestiona la veracidad de numerosos estudios que atribuyen el uso

de esta proporcidon a artistas y obras de todas las épocas desde la

especulacion subjetiva.» (Lopez, 2008, p. 267).

Imagen 142. El rostro de la actriz Angelina Jolie, al cual se le ha aplicado la divina proporcidn basada en

la seccion durea, con una mascara creada por Dr. Stephen Marquardt.

Existen investigaciones que indican que la simetria facial relacionada con la
belleza no se limita solamente a las culturas occidentales, sino que también se aplicaria
a culturas orientales (Gillian Rhodesd, Sakiko Yoshikawa, Alison Clarkd, Kieran Leeo,

Ryan McKayd, Shigeru Akamatsu, 2000)

Entonces, para comprobar si las protagonistas de las imagenes poseian estas
caracteristicas estéticas relacionadas con la simetria y las proporciones, se abrieron
todas las imdagenes de este estudio en el programa de Adobe Photoshop y se le aplicd
la mascara del Dr. Stephen Marquardt para confirmar la relacién entre la belleza y las
proporciones del rostro de las mujeres modelos de las portadas de revistas dirigidas al
publico masculino; estas féminas muestran un rostro ovalado en el que se cumple con

un equilibrio de proporciones y simetria.
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Imagen 143. Portada de la revista GQ, analizada con el programa Adobe Photoshop.

La cantante Shakira (Imagen 144) vuelve a representar a una femme fatale,
fotografiada posando a «cuatro patas» con una gran melena, similitud con una sexual
leona de exuberante melena femenina, elemento erdtico y fetichista que oculta sus
orejas, posee todas las caracteristicas estéticas anteriormente mencionadas (juventud,
belleza y delgadez), a la que se afade su actitud erética y mirada perversa, mas
diversas caracteristicas fisicas como labios gruesos entreabiertos, nariz pequeia vy al
igual que la imagen protagonizada por Nicole Kidman, también representa el concepto

de belleza centrado en equilibro, proporcién y simetria.
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Imagen 144. Portada de la revista GQ, 2010.

Imagen 145. Portada de la revista GQ, analizada en el programa Adobe Photoshop.
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En la portada de la revista Playboy (Imagen 146) se identifica el mismo
concepto de belleza donde la protagonista posee las mismas caracteristicas estéticas.
Se vuelve a representar una explosiva femme fatale que posee todas las caracteristicas
anteriormente comentadas, y ademas un cuerpo perfectamente contorneado que se
complementa con grandes senos como elemento altamente erético, exhibiendo una

imagen de mujer explosiva, muy utilizada en la iconografia femenina que se muestra
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Imagen 146. Portada de la revista Playboy, 2000.

Desnudandose ante el espectador aparece la fémina de la portada de la revista
Playboy (Imagen 147), Danni Wells, complementado el caracter erético de la modelo
con el gesto de desnudarse ante el espectador, esto es considerado como un estimulo
erdtico (Muthesius, y Riemschneider, 1998) para el voyeur, en este caso para el
espectador-consumidor de la revista. Fémina rubia de perversa mirada, desafia

sexualmente al usuario al que provoca y reta a la vez. Esta representacion en el Arte,
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segun indica Amparo Serrano de Haro (2000) «El hombre como sujeto activo que mira
(que desnuda con la mirada, como solia decirse en los folletines), la mujer como objeto
cuyo trabajo o gracia esencial es hacerse merecedora de esa mirada. Ello determina
desde el principio el papel del hombre pintor y la mujer modelo» (Serrano de Haro,
2000, p. 46), afirma también como la mujer medio desnuda ofrecida a la mirada de un

espectador es una de las imagenes mas representadas de la historia del arte.

o
; )
’

Yo P KR

Imagen 147. Portada de la revista Playboy, 2007.

Otro ejemplo (Imagen 148), situado en un espacio privado se sitla sentada una
joven femme fatale, la bailarina Katrina Darling, que viste ropa interior de color negro,
e indumentaria fetichista como las ligas negras que matizan su caracter erético-sexual.
Su mirada se enfrenta y provoca al espectador, a la vez que abre sus piernas mientras

una linea (unién de los cojines) penetra directamente en su sexo, en alusién a un

elemento falico.
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Imagen 148. Portada de la revista Playboy, 2012.

El canon de belleza de las féminas relacionadas con el Mal se identifica no sélo
con Lilith, con la femme fatale sino con una imagen de mujer explosiva, una
devoradora de hombres, representacién muy utilizada en comic y videojuegos,
productos destinos mayoritariamente al publico masculino. La portada de la revista H
también expone esta imagen femenina (Imagen 149) donde presenta una mujer, Sugey
Abrego, que responde al ideal estético actual, que complementa su atractivo sexual

con grandes y redondeados senos.

209



YADMIRA ES SOMETIDA SEXUALMENTE FOR VARIOS EN UN ANTRO

Imagen 149. Portada de la revista H, 2010.

La portada de la revista Playboy (Imagen 150) aparece una fria mujer rubia,
sentada en una silla de época posiblemente un guifio al poder del dinero, no se ha de
olvidar que la codicia, y sucumbir al vil metal es una de las caracteristicas de las femes
fatales actuales. Mujer que se presenta enjoyada, desafiante y poderosa, vestida
dejando entrever a través de un gran escote, sus grandes y redondeados senos,
mientras se acaricia sexualmente una pierna, que termina en zapatos de tacén, un
elemento fetichista. Existen referencias iconograficas a un mito de femme fatale

cinematografica como es la actriz Sharon Stone en la pelicula Instinto Basico.
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Imagen 150. Portada de la revista Playboy.

Las mujeres protagonistas de estas portadas son el principal reclamo para la
venta de las publicaciones, convertidas en un objeto de deseo para otros se presentan
ante el espectador como jévenes, bellas y delgadas féminas semidesnudas, en actitud
erdtico - sexual, desafiando y provocando al espectador con su conducta y aspecto

fisico, donde la mirada perversa es una de sus mayores caracteristicas.

Las modelos de las imagenes analizadas presentan una serie de caracteristicas
estéticas comunes como por ejemplo una piel perfecta sin impurezas (sin lunares,
granos, poros, estrias, etc.), es lo que se denomina piel de porcelana, no existen
arrugas, ni marcas de expresion solamente la piel en su maximo estado de esplendor.
De las 35 imagenes analizadas y dirigidas a un publico masculino se ha determinado
qgue el canon de belleza femenino se caracteriza por poseer los tres pilares basicos
(juventud, belleza y delgadez), prevaleciendo la raza caucdsica como raza relacionada
con la belleza. Todas las mujeres presentan un rostro ovalado con perfectas
proporciones comprobado tras aplicarle la mascara del Dr. Stephen Marquardt, mas

una serie de caracteristicas estéticas comunes (véase Tabla 3).
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Canon de belleza femenino (del Mal), dirigido a un publico masculino

S| NO
Raza Caucasica 33 2
Pilares basicos
Juventud 35 0
Belleza 35 0
Delgadez 35 0
Caracteristicas del rostro
Pelo largo 34 1
Rostro ovalado 35 0
Ley de los tercios 35 0
Rostro con proporciones 35 0
perfectas
Orejas ocultas o semiocultas 31 4
Pédmulos marcados 35 0
Grandes ojos (perversos) 33 2
Labios grL‘Jesos y )8 -
entreabiertos
Dientes blanqueados 13 22
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Piel de porcelana 35 0

Caracteristicas del cuerpo

Contorneo del cuerpo 35 0

Inexistencia de

imperfecciones 35 0
Extrema delgadez 2 33
Grandes senos redondeados 29 6
Piel de porcelana 35 0

Tabla 3. Identificacion del nimero de imagenes de las caracteristicas estéticas del canon de belleza

femenino (del Mal), dirigido a un publico masculino.

Una vez obtenidos todos los datos se integraron en un grafico para
compararlos, siendo diversos rasgos estéticos comunes en todas las féminas
protagonistas, como inexistencia de imperfecciones y piel de porcelana, caracteristicas
relacionadas con el concepto de juventud, poseer una piel tersa sin imperfecciones
visualmente es sindnimo de juventud. Mientras que la belleza quedaba corroborada en
el 100% de los casos con rostros de proporciones perfectas, rostros ovalados y la

validacion de ley de los tercios (véase Grafico 12).
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Gréfico 12. Canon de belleza femenino del Mal, destinado a un publico masculino.

En relacién con las imagenes dirigidas al publico femenino se seleccionaron el
mismo numero, 35 representaciones graficas relacionadas con el sector comercial de
perfumes, siendo elegido éste por el alto componente erético que lleva implicito. Las
diversas iconografias que presenta el personaje mitolégico de la diablesa Lilith
encarnando en una femme fatale, es muy habitual en la publicidad de perfumes

debido al alto componente erdtico-sexual que conlleva.

El perfume de Dita Von Teesse (Imagen 151), la protagonista presenta un
perfume con una imagen donde la fémina se mimetiza con una femme fatal
cinematografica, ya que mantiene similitudes iconograficas con el personaje
audiovisual de Gilda. Se vuelve a presentar un canon estético basado en juventud,

belleza y delgadez.
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FENME TOTALE

Imagen 151 y 152. Anuncio del perfume de Dita Von Teese, 2012. Imagen del mito de la femme fatale

cinematografica, Gilda.

Ataviada como una femme fatale, mostrandose y enfrentandose al espectador,
sensual y misteriosa aparece la modelo Dita Von Teese en el anuncio de perfume Dita
Von Teese. Un elemento caracteristico de esta reproduccién grafica es la utilizacion de
guantes, elemento de poder femenino, Tatiana Hidalgo (2013) afirma que su uso
representa el caracter maléfico de la mujer fatal y le atribuye, a través de ellos, un
poder de atraccion gigante, relacionandolos directamente con aquella mentalidad

freudiana que los consideraba elementos provocadores de deseo sexual.

El principal reclamo publicitario es ella misma, la propia Dita que aparece como

mujer fuerte y erdtica, imagen que se apoya en el eslogan «Femme Totale».
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Imagen 153. Anuncio del perfume Dita von Teese, analizado en el programa Adobe Photoshop.

El anuncio del perfume de Roberto Cavalli (Imagen 154), ofrece la imagen de
Lilith con la iconografia de mujer felina, mujer joven que se dirige al espectador con
paso firme y mirada perversa y seductora, destaca su gran escote dejando entrever
parte de su pecho. Su estética se apoya en los tres pilares de belleza actual, aunque

también posee otras caracteristicas estéticas como pelo largo, rostro ovalado, etc.

Imagen 154. Anuncio del perfume de Roberto Cavalli, 2012.
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Imagen 155. Anuncio del perfume de Roberto Cavalli, analizado en el programa Adobe Photoshop.

La publicidad grafica del perfume Bebe Nouveau (Imagen 156) elige a la modelo
Shiloh Malka fotografiada por David Roemer, para aparecer desnuda semi-cubierta con
una tela de raso negro que se desliza sobre su cuerpo desnudo, mientras mira de
frente al espectador. Perversidad y erotismo personificado en una mujer joven,

delgada y guapa.

=

NOUVEAU

Imagen 156. Anuncio del perfume Bebe Nouveau, 2013.

Tatiana Hidalgo (2013) defiende el valor del medio publicitario para transmitir
valores e ideas, reflejos sociales presentes en la creacién publicitaria, esto ha

fomentado el desarrollo de una nueva mujer fatal que representa las caracteristicas
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mas significativas de las mujeres fatales anteriores, ésta nueva fémina publicitaria la
han proclamado como la «nueva mujer fatal». Manteniendo una antigua iconografia,
fomentando un estereotipo femenino como reclamo para atraer y argumento de

venta.

Tras analizar las caracteristicas estéticas de las mujeres protagonistas de los
anuncios se identificaron diversos rasgos estéticos comunes en todas ellas, prevalecia
la raza caucasica y se mantenian vigentes los tres pilares basicos de juventud, belleza y

delgadez (véase Tabla 4).
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Canon de belleza femenino (del Mal), dirigido a un publico femenino

S| NO
Raza Caucasica 34 1
Pilares basicos
Juventud 35 0
Belleza 35 0
Delgadez 35 0
Caracteristicas del rostro
Pelo largo 29 6
Rostro ovalado 35 0
Ley de los tercios 34 1
Rostro con proporciones 34 1
perfectas
Orejas ocultas o semiocultas 24 11
Pédmulos marcados 35 0
Grandes ojos (perversos) 29 6
Labios grL‘Jesos y 55 10
entreabiertos
Dientes blanqueados 10 25
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Piel de porcelana 35 0

Caracteristicas del cuerpo

Contorneo del cuerpo 35 0

Inexistencia de

imperfecciones 35 0
Extrema delgadez 8 27
Grandes senos redondeados 13 22
Piel de porcelana 35 0

Tabla 4. Identificacion del nimero de imagenes de las caracteristicas estéticas del canon de belleza

femenino (del Mal), dirigido al publico femenino.

En la representacion grafica de los datos obtenidos se observa como las
caracteristicas de piel de porcelana, inexistencia de imperfecciones, contorneo del
cuerpo, pomulos marcados, y rostro ovalado aparecen en la estética femenina en el

100% de los casos (véase Grafico 13).
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Griafico 13. Canon de belleza femenino del Mal, destinado al publico femenino.

Dos cdnones diferentes que comparten los tres pilares bdsicos de juventud,
belleza y delgadez, mas otras caracteristicas estéticas como ojos y labios gruesos, etc.
Sin embargo, las imagenes femeninas publicadas y dirigidas a un publico masculino
presentan a mujeres exuberantes con, generalmente grandes senos, y cuerpo con
curvas acentuadas, que se complementa con una gran melena. Curiosamente cuando
el publico es femenino las mujeres protagonistas de los anuncios aparecen mas
delgadas, con poco pecho y las curvas de su cuerpo son minimas y en algunos casos
casi inexistentes. Siendo la mayor diferencia de estos canones no en el rostro, sino en

el cuerpo de la fémina.

En ambos casos, es decir, la imagen de femme fatale dirigida al publico
masculino y femenino se presenta como una mujer en actitud sexual y alto contenido

erodtico.
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4.1.2. Ideal de belleza femenino y la estética del Bien

La iconografia del Bien relacionada con el estereotipo femenino de mujer esposa y
madre, presenta un ideal estético de belleza, que al igual que el del Mal se basa en lo
que se ha definido anteriormente como los tres pilares bdsico (juventud, belleza y

delgadez)

Al diferenciar en este canon de belleza aquéllas imagenes destinadas a un
publico femenino se encontraron multitud de ellas; sin embargo al buscar
representaciones graficas relacionadas con la linea iconografia del Bien, cuyo publico
objetivo fuera solamente masculino no ha sido igual, ya que la mujer en los anuncios
destinados a un publico masculino juega un papel de objeto de deseo, por ello no ha
sido posible una muestra gréfica representativa de la iconografia del Bien destinada a

un publico exclusivamente masculino.

Con una muestra de 35 imagenes de la mujer identificada con la iconografia del
Bien (véase ANEXO VI), la cual también se relaciona con la felicidad y la maternidad,
vinculando asi la idea de que la felicidad se consigue a través de la maternidad, a cuyo
fin, cultural y falsamente, toda mujer debe aspirar. Por ello, en esta representacion
grafica aparece la imagen de mujer-madre feliz rodeada de sus hijos. Esto se
complementa con una estética ideal que posee la madre, relacionada con los tres

pilares basicos de belleza actual.

Mujer dulce, feliz, felicidad relacionada con la maternidad. La portada de la
revista Hola (Imagen 157), muestra a una joven y bella mujer con sus hijos, y perro,
todo esto se idealiza mucho mas al tratarse de la actriz y cantante Jennifer Lépez,

mostrando una felicidad completa, joven madre famosa y guapa.
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ALTA COSTURA EN
PRIMERA FILA

Imagen 157. Portada de la revista Hola, 2015.

Para comprobar el equilibrio de proporciones en el rostro se abrieron todas las
imagenes en el programa Adobe Photoshop y se les aplicd la méscara del Dr. Stephen

Marquardt.

Imagen 158. Portada de la revista Hola, analizada en el programa Adobe Photoshop.
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La industria publicitaria idealiza la idea de la maternidad, muestra a una mujer
perfecta y feliz, lo cual se aleja de la realidad, de las abundantes noches sin dormir
entre otras muchas cosas. La portada de la revista Hola del afio 2015 (Imagen 159),
presenta una idealizacion de la maternidad a través de una joven, bella y feliz madre
junto a su hijo, donde la madre es el trono en el cual se sienta el hijo, similitud con una

de las iconografias de la virgen.
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Imagen 159. Portada de la Revista Hola, 2015

Imagen 160. Portada de la revista Hola, analizada en el programa Adobe Photoshop.

224



En ocasiones junto a la maternidad aparece la figura masculina del padre,
reforzando la idea de familia feliz, iconografia caduca en el siglo XXI, cuando hay
familias de diversos tipos y formas. Sin embargo la imagen que se sigue vendiendo es
la de la familia tradicional. La familia formada por la cantante Shakira (Imagen 161)
donde la protagonista femenina aparece felizmente embarazada junto a su pareja-

marido e hijo pequeo.

ESPECTACULAR ' A\ <
YCOMPARTE .\

SEGUNDO HIJO

Fotografias exclusivas
CRISTINA PEDROCHE

~_ 2 | MARIA TERESA
v o

Y EDMUNDO
EN SU PRIMER
REPORTAJE JUNTOS

HABLAN CON SINCERIDAD DE SU
VERDADERA HISTORIA DE AMOR
ARECOROCERLO-

ESTOT EXAMORADA NOWE MPORT)

Imagen 161. Portada de la revista Hola, 2015.

Una idealizacidn de la maternidad que se aleja de la realidad, un engaiio visual
gue fomenta la idea de la felicidad de la maternidad, ocultando una imagen real de la

maternidad (Imagen 162 y 163).

Imagen 162 y 163. La cantante Shakira con su hijo.
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En el sector comercial de perfumes la imagen femenina que se extiende es la de
femme fatale por su alto componente erdtico, sin embargo existen excepciones
(Imagen 164), donde aparece una maternidad, en este caso una madre e hija felices,
paseando con una mirada de complicidad entre ellas, bajo el eslogan «unidas por el

mismo amor».

-
8% Unidas por
el mismo amor
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Imagen 164. Anuncio de la fragancia Amar y Amor de Esika, 2014.

La linea iconografica del Bien también representa a actuales mujeres jovenes
(aunque no lo sean) y triunfadoras, como el caso de la revista AR (Imagen 165), cuya
portada es su protagonista la periodista y presentadora de television, Ana Rosa
Quintana. Posiblemente esta es una de las revistas que utiliza el retoque digital de
forma constante y de manera «abusiva», ya que su protagonista aparece siempre con
una piel perfecta sin imperfecciones ni marcas de expresién, aun cuando

biolégicamente es impensable.
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Imagen 165. Portada de la revista AR, 2013.

Otro ejemplo de mujer madura, representada bajo el canon estético de mujer
joven, delgada y guapa, es el caso de Isabel Preysler, que aparece en la portada de la
revista Pronto (Imagen 166) es un famoso personaje de la prensa del corazén, que

aparece constantemente con una piel joven sin arrugas, ocultando asi su verdadera
edad.

IUEVA SECCION
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Imagen 166. Portada de la revista Pronto, 2015.
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No obstante, resulta curioso comprobar cdmo el ideal de belleza puede ser
modificado dependiendo de la publicacién final de la imagen, se observa en la Imagen
167, en donde la misma reproduccion grafica de Isabel Preysler ha sido modificada

digitalmente de diferente forma dependiendo de la revista en la que se ha publicado.

Imagen 167. Diferentes modificaciones digitales de la imagen de Isabel Preysler.

Ashley Brown (2014) afirma que con el uso de Photoshop el concepto de
belleza queda en manos del disenador grafico. Realmente esto, no siempre es asi ya
gue generalmente hay un director de arte que marca las pautas por las que debe de ir

el retoque.

En el sector comercial de perfumes, la imagen iconografica del Bien, también se
relaciona con la pureza y cémo no, la imagen de la pureza femenina se ha traspasado a
la indumentaria nupcial (Imagen 168), por ello la mujer vestida de novia representa
imagen de la pureza. La belleza de la mujer rodeada del color blanco dentro de un
espacio privado, es la encarnacién de la pureza. La bella modelo responde a los

canones establecidos de juventud, belleza y delgadez.
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Imagen 168. Anuncio del perfume Organza de Givenchy.

La iconografia del Bien también hay que relacionarla con la imagen de diosas
del Olimpo, mujeres bellas y perfectas, de belleza inigualable que aparecen vestidas de
color blanco y rodeadas de un haz de luz, que las sitla en una ubicacién magica y
espiritual, como se observa en la imagen 169 y 170. El anuncio del perfume Elle de
Lolita Lempicka (Imagen 169) representa a una joven y bella mujer vestida con tunica

blanca que se complementa con una aureola dorada.

Imagen 169. Anuncio del perfume Elle de Lolita Lempicka, 2014.
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«Elemento ambivalente, el pelo es, asimismo, simbolo de virginidad. La
virgen, muy en particular en la pintura del Renacimiento, en los Paises
Bajos y en Alemania, es representada en muchisimas ocasiones con un

largo y hermoso pelo desnudo» (Bornay, 1994, p.67).

La misma iconografia de diosa se representa en el anuncio del perfume
Hypnése de Ldncome (Imagen 170) protagonizado por la modelo Daria Werbowy,

donde el blanco ha sido sustituido por el azul, color de la confianza y la seguridad®.

Imagen 170. Anuncio del perfume Hypnése de Ldncome, [ca2009].

Analizadas todas las imagenes protagonizadas por mujeres y dirigidas al publico
femenino se elaboré una tabla donde se recogieron las diversas caracteristicas

estéticas (véase Tabla 5):

%% Video en <https://www.youtube.com/watch?t=7&v=cnG5mrtSxGl>
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Canon de belleza femenino (del Bien), dirigido a un publico femenino

S| NO
Raza Caucasica 35 0
Pilares basicos
Juventud 35 0
Belleza 35 0
Delgadez 35 0
Caracteristicas del rostro
Pelo largo 27 8
Rostro ovalado 35 0
Ley de los tercios 35 0
Rostro con proporciones 35 0
perfectas
Orejas ocultas o semiocultas 31 4
Pédmulos marcados 35 0
Grandes ojos (perversos) 0 35
Labios gruesos y 33 5

entreabiertos
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Dientes blanqueados 30 5

Piel de porcelana 35 0

Caracteristicas del cuerpo

Contorneo del cuerpo 0 35

Inexistencia de

imperfecciones 0 3
Extrema delgadez 4 31
Grandes senos redondeados 3 32
Piel de porcelana 1 34

Tabla 5. Identificacion del nimero de imagenes de las caracteristicas estéticas del canon de belleza

femenino (del Bien), dirigido a un publico femenino.

Los datos se representaron en un grafico (véase Grafico 14) en el cual se puede
apreciar cdmo todas las mujeres, ademas de juventud, belleza y delgadez poseen otras
caracteristicas estéticas comunes a todas ellas, como por ejemplo inexistencia de
imperfecciones en el rostro, en contraposicién con el cuerpo que al aparecer vestidas

este dato no se puede cuantificar.
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Grafico 14. Canon de belleza femenino del Bien, destinado a un publico femenino.

El canon de belleza femenino en contraposicion con el del Mal, encontramos a
mujeres con una actitud totalmente diferente, si en el Mal predominan mujeres
seductoras con labios entreabiertos en clara actitud sexual, en el Bien son mujeres
felices que muestran una amplia sonrisa, reflejo de su felicidad. En relacién con su
indumentaria en el Mal casi todas aparecen desnudas mostrando sus atributos
sexuales o insinuandolos, mientras que en el Bien excepto en algin caso de mujeres
gue posan desnudas embarazadas, todas aparecen elegantes y pudorosamente
vestidas. En relacion con el cuerpo en el Bien, las mujeres que no aparecen
embarazadas son delgadas y no muestran grandes atributos sexuales, como los senos,
sino todo lo contrario, éstos pasan totalmente desapercibidos en la mayoria de los

Casos.
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4.2. Manipulacion digital de la belleza femenina

El afio 2015 conmemora el 25 aniversario del programa de retoque fotografico Adobe
Photoshop, 25 afios en los que ha estado presente en la industria publicitaria, y que
actualmente seria impensable trabajar si él. Photoshop es un potente programa,
pertenece al paquete Adobe, que permite retocar y modificar las imagenes digitales.
Se ha convertido asi en un programa fundamental para los disefiadores graficos,
publicistas, etc. El problema actual en el cual se centra esta investigacion es el uso
abusivo o no, que se hace de dicho software de retoque fotografico en el rostro y
cuerpo de las imagenes de mujeres. Todas las representaciones graficas publicadas son
modificadas o retocadas digitalmente, principalmente por este software, aunque
existen otros programas de retoque fotografico. Retocar los ajustes de luz para
conseguir un mayor contraste o una mayor calidad de la imagen es habitual, como
también se ha convertido en algo normalizado el hacer uso del programa para
modificar las caracteristicas estéticas de la modelo, es entonces cuando se crea y
fomenta una belleza femenina irreal e inalcanzable al que las mujeres estdn

condenadas a alcanzar, sin embargo jamas podrdn conseguirla.

No existe un manual, o reglas que indiquen como se debe de manipular una
imagen femenina para que se adapte al canon estético actual; sin embargo, si existen
unos retoques fotograficos estdndar que se realizan en casi todas las imagenes
femeninas, lo cual es consecuencia de visualizar multitud de imagenes que presentan
un determinado canon de belleza, el cual se tiende inconsciente o conscientemente a
reproducir, anteriormente se ha definido unas caracteristicas estéticas de los
estereotipos de belleza femeninos para poder asi identificar la manipulacion digital a la
cual han sometido a las féminas protagonistas de portadas y anuncios de revista. Una

vez identificadas se puede establecer qué retoque se ha utilizado para conseguirlo.
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Ashley Brown (2014), publicé en el afio 2013 en la pagina de YouTube, un video
que demuestra la potente transformacion de una chica normal a una chica Barbie®,
esto que es algo cotidiano en el mundo publicitario se convirtié en un éxito recibiendo
894.000 visitas en sélo cuatro dias, en el afio 2015 lleva mas de 4.000.000 de visitas. La
estética de Barbie estd tan extendida y asimilada con la belleza que incluso se puede
identificar a Barbies humanas, mujeres que pasan constantemente por el quiréfano

para convertirse en mufiecas de carne y hueso.

En la siguiente comparacion de imagenes de la actriz Julia Robert (Imagen 171),
donde una de ellas ha sido modificada, desapareciendo todas las arrugas y lineas de
expresion del rostro, en general, lo que se denomina impurezas para ello uno de los
primeros pasos a realizar es la eliminacidn de impurezas, entendiendo por impurezas,
lunares, marcas en la piel, estrias, granos, tatuajes, marcas de expresion, arrugas,
incluso los poros. Para posteriormente afiadir lo que se conoce como piel de porcelana
(Martinez-Ofa, 2012), con estos sencillos pasos se consigue tener una piel joven y
perfecta. Para posteriormente manipular caracteristicas estéticas de su rostro como
por ejemplo agrandar los ojos, lo cual se realiza con el filtro licuar de Photoshop, para
después blanquearlos, etc. Logrando mayor expresividad del rostro a través de la

mirada. Para finalizar con diversos ajustes de luz sobre la imagen.

Imagen 171. Imagen sin retocar y retocada de la actriz Julia Roberts.

?? \Video de la pagina de YouTube, en <https://www.youtube.com/watch?v=cPnfjwKfkSk>
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Los mismos retoques se han realizado a la imagen de la cantante Lady Gaga
(Imagen 172), para modificar no solamente la calidad de la imagen sino diversas

caracteristicas estéticas del rostro de la cantante.

Imagen 172. Imagen retocada y sin retocar de la cantante Lady Gaga para la campafia publicitaria de

Versace.

Uno de los personajes famosos mds manipulados digitalmente es la actriz Demi
Moore (Imagen 173), que a sus 47 afios de edad protagonizé el siguiente anuncio,
donde presenta un rostro juvenil con una piel perfecta y sin arrugas ni lineas de
expresion en el rostro ni en el cuerpo. El contorno de su rostro es un poco cuadrado,
sin embargo en las imagenes aparece con el rostro ovalado, se afina su nariz, agrandan
y blanquean los ojos, se colorea el iris, se le modifica el I6bulo de la oreja, y se le oculta
el resto, para terminar con la clonacidon o montaje de su cabellera para presentar una
abundante melena negra. En relacién con su cuerpo también presenta una piel de
porcelana con el filtro anteriormente comentado. Se le han agrandado y redondeado
los senos y se le ha contorneado el cuerpo con las diversas herramientas del filtro

licuar.
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Imagen 173. Imagen retocada y sin retocar de la actriz Demi Moore.

La manipulacién digital no sélo se realiza en el rostro, sino que también el
cuerpo (Imagen 174) sobre dicha manipulacién el contorneo del cuerpo con el filtro
licuar de Photoshop permite entre otras cosas «inflar y desinflar» el cuerpo como si de
un globo se tratara. Alisar el vientre, redondear y levantar el pecho, eliminar impureza
(celulitis, estrias, etc.) para terminar aplicando el filtro piel de porcelana sobre todo el

cuerpo de la modelo.

Imagen 174. Imagen retocada y sin retocar de la cantante Mariah Carey.
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La representacion grafica relacionada con las mujeres presenta en la mayoria de
los caso anuncios protagonizados por féminas de raza blanca, y generalmente cuando
aparece como protagonista una mujer negra es un personaje famoso (cantante,
modelo, actriz, etc.). Cheryl Prissing y Constanza Salazar (2009) afirman cémo en las

revistas existe un menosprecio hacia los rasgos afroamericanos e indigenas.

Las mujeres de otras razas diferente a la caucasica presenta una belleza que
tiende a occidentalizarse, en el caso concreto de las mujeres de raza negra, sus rasgos
fisicos propios de su raza quedan sutilmente escondidos tras la manipulacién digital de

la imagen, para ello se aclara la piel, se estrecha la nariz, etc.

En el caso concreto de la cantante Beyoncé (Imagen 175) en el anuncio del
perfume Heat del afio 2010, aparece con una nariz mas afinada con los orificios nasales
mas estrechos conseguido gracias al filtro licuar de Photoshop. A lo que habria que
sumar modificacién de ojos y labios, y cambios de color a través de los filtros de
ajustes (niveles, curvas, etc.), al modificar la luz se modifican los colores. Las
imperfecciones de la piel y el filtro piel de porcelana se aplica independientemente de

la raza de la modelo.

Imagen 175. Imagen retocada y sin retocar de la cantante Beyoncé.

La diva de la musica, la cantante Madonna (Imagen 176) también ha sido
retocada digitalmente, en este caso incluso se le han cortado los cabellos que
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quedaban sueltos, como se aprecia en la esquina superior derecha de la foto. La
imagen tiene los retoques anteriormente comentados y diversos ajustes para

modificar no sélo la luz, sino también el color como se aprecia en sus ojos.

. hat:s‘, the secreton 0sS?
Sls Adobe Phows%_ ‘

Adobe Photoshop Day Cream.
Reduce miagrosamente (a5 amugas i todas
Las imperfecciones de a plol. Para lucir
slempre joven y elegante.

Imagen 177. Montaje realizado ante las criticas al uso de Photoshop.
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Photoshop consigue que las protagonistas de los anuncios sean siempre jévenes
y bellas, siendo ellas las primeras victimas del abuso del retoque digital. Algunas
modelos cansadas de la manipulacidon fotografica a la cual son sometidas, y no
sintiéndose identificadas con la imagen que se ofrece de ellas, han alzado su voz.
Incluso algunos medios de comunicacion como la revista francesa Elle ha defendido
una belleza real sin Photoshop (Imagen 178), realizando diversas portadas publicitando

modelos y actrices que posan sin Photoshop (sin retoques).
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Imagen 178. Ejemplos de la portada de la revista Elle, que publicita una belleza sin Photoshop.
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Otra famosa cansada del efecto Photoshop es la actriz Keira Knightley (Imagen
179 y 180) a quien constantemente le aumentan el tamaio de sus pechos:

«Keira Knightley sufrié en el pasado un mas que comentado aumento de

pechos en el poster de El Rey Arturo (2004) y en 2009 en el anuncio de Coco

Mademoiselle de Chanel. Para resarcirse de los abusos del Photoshop, la actriz

ofrecié una entrevista a Interview en el pasado nimero de septiembre donde

se dejo fotografiar en topless por Patrick Demarchelier y cargd contra la

industria del retoque.» (SModa, 2014)

Imagen 179. Ejemplo de imagen real y retocada de Keira Knightley en el cartel de la pelicula El Rey

Arturo, 2004.

CHANEL

Imagen 180. Anuncio manipulado de Coco Mademoiselle de Chanel, 2009.
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La top model Cindy Crawford (Imagen 181) es otra de las mujeres que se revela
contra el uso del Photoshop, con 48 afios de edad posd en ropa interior (ésin

Photoshop?) para la revista Marie Claire.

Imagen 181. Imagen de la modelo Cindy Crawford para la revista Marie Claire.

Efectivamente, tal y como afirmaba Ashley Brown (2014) Photoshop tiene el
poder de manipular la apariencia mas alld del reconocimiento. Tal y como Cindy

Crawford afirmé «desearia parecerme mas a Cindy Crawford» (Jean Kilbourne, 2012).

Dove (2010) produjo un cortometraje, Evolution®, gue representaba la
transformacién de una mujer real en una supermodelo, mostrando cdmo se crean las

percepciones irreales de la belleza.

El canon de belleza que se observa en las mujeres identificadas con las lineas

iconograficas del Bien y del Mal, presentan tres pilares comunes entre ellas (juventud,

% Dpove Evolution. Recuperado el 15 de noviembre de 2013, de

https://www.youtube.com/watch?v=iYhCnOjf46U.
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belleza y delgadez), para conseguir esto con el programa Adobe Photoshop se deben
de utilizar diversas herramientas de dicho programa. La juventud implica tener una piel
perfecta para ello se debe de eliminar las imperfecciones con las herramientas tampén
de clonar y pincel corrector, para después aplicarle el filtro piel de porcelana. Para
conseguir la belleza, se deberan de tener en cuenta las proporciones y se podra
agrandar o no diversas partes del rostro, para ello se utiliza principalmente las
herramientas que posee el filtro licuar, aunque también se puede usar otras como
transformar, etc. Y finalmente para conseguir la delgadez también se usard el filtro

licuar, entre otras herramientas.

4.2.1. Manipulacidn digital del Mal

Los retoques digitales que se realizan en lo que se ha denominado en este estudio
como iconografia del Mal, mantienen caracteristicas como labios gruesos, mirada

perversa, grandes senos, etc.

En la siguiente imagen (Imagen 182) se ha modificado el contorno del rostro de
la modelo haciéndolo mads ovalado, se le han engordado los labios y los ojos, los cuales
han sido blanqueados para contrastar con el contorno negro y conseguir una mirada
mas penetrante. Ademas de modificaciones de luces, elemento fundamental para la

calidad de una buena imagen.
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Imagen 182. Imagen retocada y sin retocar de la modelo Jessica Chastain.

La modelo y actriz femenina Kirsten Dunst (Imagen 183) protagonizé el anuncio
de la fragancia de Bulgari, Mon Jasmin Noir, en el aifio 2011. En el anuncio final
aparece una dificilmente reconocible Kirsten Dunst quién ha sido modificada
digitalmente para que la imagen muestre a una modelo con caracteristicas estéticas
diferentes a las propias. No solamente ojos, labios y piel, sino que su nariz también ha

sido modificada cambiando la expresion de su rostro.

Imagen 183. Imagen retocada y sin retocar de la modelo Kirsten Dunst.

La cantante y actriz Jennifer Lopez es uno de los personajes femeninos mas
retocados digitalmente, en el siguiente anuncio (Imagen 184) no solamente se

modifica su rostro y su cuerpo con los retoques habituales, sino que sus pechos han
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sido redondeados y su cuello ha sido sutilmente alargado, esta modificacion se puede

realizar con el filtro licuar, o también con la herramienta transformar.

Imagen 184. Imagen retocada y sin retocar de la cantante-actriz Jennifer Lépez.

«...Y resulta mds que curioso que en un momento de la historia
occidental en el que aparentemente la mujer mas libre es, en el que se
ha creido duefia de su cuerpo y le han hecho pensar que esta
totalmente liberada, estd mds controlada que nunca...» (Vidal, 2013, p.

105).

4.2.2. Manipulacién digital del Bien

Los retoques digitales que modifican la imagen del Bien se realizan con las mismas
herramientas digitales anteriormente comentadas para el Mal, la gran diferencia es la
forma de usar las herramientas del programa de retoque fotografico, posiblemente el
Bien muestra o presenta retoques mas suaves, aunque esto no es generalizado ya que

existen excepciones.
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El siguiente ejemplo (Imagen 185) aparece la actriz Gwyneth Paltrow, cuyo

retoque mas destacado es la piel.

Imagen 185. Imagen retocada y sin retocar de la actriz Gwyneth Paltrow.

Al igual ocurre con la actriz Cate Blanchett, que aparece con diversos retoques

piel y nariz; siendo el retoque de piel el mas significativo (Imagen 186).

O ARMANI

Imagen 186. Imagen retocada y sin retocar de la actriz Cate Blanchett.

Cuando se representa la imagen de Bien asociado a las mujeres en perfumes,
no hay que olvidar que «El perfume para una mujer siempre ha sido considerado como

un complemento de belleza, sirven también de arma de seduccidn... y la publicidad se
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inclina por anuncios con una cierta carga de erotismo y sensualidad.» (Villaverde,

2014, p. 8)

4.3. Consecuencias de la manipulacion digital

El crear un canon de belleza manipulado e imposible de alcanzar favorece entre las
féminas frustracidn tras no poder imitar el canon de belleza impuesto por la sociedad.
«Los medios de comunicacidn, la publicidad, ensefian a la mujer que tiene el deber de
seducir y de preocuparse por su imagen...» (Vidal, 2013, p. 104), una imagen impuesta
de forma silenciosa que favorece la desigualdad de género, al esclavizar a millones de

mujeres a conseguir una estética para gustar a otro.

La publicidad desarrolla el poder de la persuasidn para transmitir el mensaje de
manera sutil pero letal, es decir, camuflado en el caracter perverso y cruel. (Hidalgo,
2013). Esta crueldad, va mas alla al determinar unas caracteristicas estéticas asociadas
a una forma de vida femenina, lo cual duplica la necesidad-frustracion de las mujeres,
ante la imposibilidad de conseguir la imagen y forma de vida publicitada. Todo esto,
desemboca en la aparicién de falta de autoestima en las mujeres (Crouch, y Degelman,
1998), e incluso diversos autores defienden la teoria de la ansiedad como
consecuencia de la publicidad (Halliwell, y Dittmar, 2004; Cabrera, 2010; Bernard,
2010; Moya, 2010; Verchili, 2012; Carrillo, 2003).

El pilar actual de belleza femenina mostrada en publicidad, y relacionada con la
delgadez provoca, tal y como afirman diversos autores, con diferentes consecuencias
asociadas con trastornos alimenticios (Clay, Vignoles, y Dittmar, 2005; Feliu, vy
Fernandez, 2010; Klein, 2013). Problemas relacionados con trastornos alimenticios
como anorexia y bulimia, ya en 1998 Lynda Nead en su libro E/ desnudo femenino,
Arte, obscenidad y sexualidad indicaba cémo el cuerpo femenino es una
representacion, en el que la mujer representa a la vez el papel del objeto visto y del
sujeto que ve, por ello forma y juzga su imagen contrastandola con ideales culturales, y

ejerce una enorme autorregulacion (ejemplo anorexia nerviosa). David S. Waller
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(2015), afirma como estas imagenes tienen un efecto negativo en mujeres y nifas
cuando éstas intentan alcanzar estdndares inalcanzables establecidos por los medios
de comunicacién. Desarrollando baja autoestima, depresién, trastornos alimenticios e

incluso y en casos extremos conducir al suicidio.

El caso de la empresa Dove, lanzé en el afio 2004 una campafa denominada

Campaiia por la belleza real:

«Dove lanzo6 su «Campafia por la belleza real» en el afio 2004, fue la respuesta
a una larga investigacién que culmind con el estudio The Real Truth About
Beauty: A Global Report, este estudio desvelaba unos datos alarmantes: tan
sélo el 2% de las mujeres entrevistadas se consideraban a si mismas «guapas»,
no hay que ser matematico para entender que habia un 98% de mujeres que no

se sentian a gusto con su cuerpo» (Trendencias, 2014).

Esta campaia defendida por muchos también ha tenido detractores que
afirman que la marca tipifica lo que es o no es una mujer real, lo cual sigue siendo una
discriminacion ya que reales son todas las mujeres. Otra critica que recibe esta
campana es que sus modelos siguen siendo retocadas por programas de retoque

digitales.

¢Como parar el poder que actualmente tiene el retoque fotografico digital en la
publicidad? ¢Y las consecuencias negativas que ejercen contra las mujeres?. El 1 de
enero de 2013 entrd en vigor en Israel, lo que se conoce como Ley de Photoshop, que
prohibia publicitar a modelos de bajo peso en anuncios y publicaciones, ademas se
requeria sefialar aquellas imagenes en las que las modelos aparecian mas delgadas
debido a la manipulacion digital (Brown, 2014). Esta ley limito el peso en la industria
de la confeccidén, y la edad de las modelos a mas 18 afios de edad, con un indice de

masa corporal de 18.5 o superior.
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Imagen 187. Imagen retocada y sin retocar de la cantante Beyoncé.

En septiembre de 2006, un nuevo furor mediatico estallé cuando en Espafia se

prohibid que las modelos demasiado delgadas desfilaran en las pasarelas.

«La Pasarela Cibeles ha rechazado para su proxima cita a un 30% de las
modelos que desfilaron en la pasada edicidon al no ajustarse a los
parametros marcados por la Comunidad de Madrid para ofrecer un
aspecto saludable, en torno a un 18% de masa corporal, es decir, unos
56 kilos para una estatura de 1,75. En todo caso, este criterio para poder
desfilar es el minimo saludable y roza el establecido por la Organizacidn

Mundial de la Salud (OMS).» (Agencias, 2006).

Unos aflos mas tarde, en el 2009, la modelo Filippa Hamilton protagonizé un
anuncio para la firma de ropa estadounidense Ralph Lauren (Imagen 188), en el cual
fue retocada convirtiéndola en una mujer con un peso imposible (EIPais.com, 2009).
Ademas fue despedida por estar demasiado gorda. Finalmente esta publicidad fue

retirada solamente se mantuvo en Japén.
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Imagen 188. La modelo Filippa Hamilton, 2009.

Ashley Brown (2014) sostiene la manipulacidon de las imagenes hasta hacerlas
irreconocibles, esto provoca en el espectador un engaiio sobre todo en productos de
cosmética. El organismo de control de autorregulacion de la industria de la publicidad
de Estados Unidos, la Division Nacional de Publicidad (NAD), prohibié el uso de
Photoshop en cosmética el anuncio 2012 CoverGirl con Taylor Swift en la que sus
pestafias fueron retocadas para exagerar los efectos de la mdscara de pestaiias,

anuncio prohibido por «Photoshopping excesiva» (Waller, 2015).

«Uno no puede usar una foto para demostrar cémo lucird un cosmético
después de ser aplicado en la cara de una mujer y luego -usando la letra
pequeiia- avisar que 'en verdad no queda asi'», sefalé Andrea Levine,

directora de la NAD a la revista Business Insider (Neff, 2011).
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m 4 CoverGirl

Imagen 189. Publicidad de la Mascara Mousse NatureLuxe de GoverGirl, suspendida por la NAD, 2012.

Otro anuncio acusado de demasiado Photoshop fue el anuncio de rimel de la

empresa L’Oreal (Imagen 190).

NEW
VOLUM'EXPRESS'
SSAL

MAYBE SHE'S BORN WITH IT. MAYBE IT'S

e G by S Vit Enprna® T ot Gl By W s W B, G Maybuth L AL

Imagen 190. Anuncio de rimel, acusado de demasiado Photoshop, 2013.
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Una de las mayores consecuencias que pasan en la mayoria de los casos
desapercibida es el engafio. Dentro de éste destacar montajes donde cara y cuerpo no
corresponden a la misma persona (Imagen 191), en este caso concreto corresponde a

la misma persona a Isabel Preysler, pero algunos afios antes.

Imagen 191. Imagen y montaje de la imagen de Isabel Preysler, [ca2012].

El uso de Photoshop también conlleva errores, los cuales la mayoria de las
veces pasan desapercibidos, en el caso de la imagen anterior (Imagen 191) se ha
producido una mala seleccién del cabello lo que ha provocado el halo blanco

contorneando en el pelo de la protagonista (Imagen 192).

Imagen 192. Fallo digital tras no realizar una buena seleccién del cabello.
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Otros fallos pueden ser que desaparezca o aparezcan partes del cuerpo, en la

imagen 193 la modelo en uno de sus brazos tiene dos axilas.

KARLIE

Imagen 193. Fallo digital tras afiadir una axila mas a la modelo.

La desproporcion de los elementos del cuerpo humano es un error tras una

mala manipulacién digital, por ejemplo en la imagen 194 y 195.

Imagen 194. Fallo de elementos desproporcionados.
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Imagen 195. Fallo de elementos desproporcionados.

La utilizacién no adecuada del programa Adobe Photoshop genera unas
determinadas consecuencias negativas para las mujeres en la sociedad actual, entre

ellas:

- Imposicién de un canon de belleza universal que discrimina a diferentes razas.
- Creacién de un canon de belleza irreal e inalcanzable.

- Frustracién femenina.

- Enfermedades relacionadas con trastornos alimenticios.

- Eliminacién o duplicacion de partes del cuerpo.

- Elementos del cuerpo desproporcionados.

- Montajes donde cara y cuerpo no corresponden a la misma persona.

La invisibilidad del falso canon de belleza femenino debido a su cotidianidad,
favorece la desigualdad de género, y fomenta la violencia simbdlica hacia las mujeres,
las cuales son vistas como objetos moldeables para gustar a otro, lo cual conlleva para
ellas muchisimas consecuencias negativas. La principal consecuencia negativa es que la

perceptora de estas imagenes realiza una comparacién con la percepcion personal que
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tiene de si misma, a partir de aqui se comienza a germinar una serie de consecuencias

negativas que merman de manera considerable la autoestima de las mujeres.
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5. CONCLUSIONES

Esta investigacion confirma la relacion existente entre iconografia, estereotipos, y
canon de belleza femenino tras su manipulacion-estética digital con programas de

retoque fotografico.

La hipdtesis planteada:

«El tratamiento de la imagen de las mujeres con programas de retoques
fotograficos ha creado en nuestra sociedad nuevos estereotipos
femeninos, que pasan inadvertidos entre las imagenes de mujeres
usadas en disefio gréafico y disefio editorial, los medios de comunicacion
(disefio editorial) han favorecido la creaciéon de un nuevo canon de
belleza femenino tras ser manipulado por programas de retoque

fotografico.»

fundamenta que la identificaciéon de estos nuevos canones de belleza femeninos, se
relaciona con la conexién existente entre iconografia y estereotipos, y a partir de estas
representaciones visuales femeninas se establece un canon definido de belleza
repetido constantemente en los anuncios publicitarios. El objetivo principal que
plantedbamos queda demostrado a lo largo de este trabajo: Existen diferentes
modelos iconograficos femeninos representados en publicidad que muestran antiguas
iconografias, y que han evolucionado adaptandose al medio publicitario base
fundamental para su consolidacién y aceptacion. Iconografias femeninas consolidadas
como estereotipos relacionados con la dicotomia del Bien/maternidad y el
Mal/sexualidad. Estas iconografias/estereotipos femeninos presentan un nuevo canon
de belleza irreal, al estar manipulado por programas de retoque fotografico que
muestran las diferencias del canon estético entre las mujeres clasificadas en la

dicotomia iconografica del Bien y del Mal.
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Iconografia femenina. A través de la imagen artistica y publicitaria se incide en
la construccién de las identidades femeninas, diferenciadas a lo largo de la historia y
gue actualmente siguen presentes clasificadas en dos lineas antagdnicas, en la
dicotomia entre el Bien y el Mal, la vida privada y publica, la maternidad y la
sexualidad. El estudio iconogréfico realizado constata la pervivencia de esta dicotomia
iconografica personalizada en personajes mitolégicos femeninos como Lilith, Eva o
Medusa, personificacion del Mal, de la lujuria, del erotismo y del sexo. En
contraposicién se encuentran las figuras cristianas de las virgenes, las santas y la diosa

pagana Flora.

Tras el analisis iconografico e iconoldgico de mas de doscientos anuncios que
permitié confirmar la pervivencia de antiguas iconografias femeninas asociadas con e/
Mal (Lilith, Eva y Medusa) y el Bien (Virgenes, Santas y Flora) e identificar las
reinterpretaciones-modificaciones de los modelos iconograficos femeninos, que
reproducen iconografias heredadas de la antigliedad, las cuales mantienen una
perspectiva androcéntrica y adquieren diferentes matices segun el sector comercial en
el que se representan, en perfumes y moda se explota una imagen muy erdtica y
sensual del mito de Lilith, mientras que en cine o series televisivas adquiere un matiz
mas terrorifico. La figura iconografica de Eva, la mas conocida, no es tan utilizada en
publicidad como la de Lilith ya que posee un menor caracter erdtico y sensual, al ser
identificada como madre de la humanidad. La dicotomia existente a lo largo de la
historia entre el Mal y el Bien, las malas y las buenas mujeres, esta presente en la
publicidad, siendo el Bien protagonizado principalmente por la Virgen, quién encarna
la personalizacion de la maternidad. Es necesario, matizar como el sector de la moda,

desarrolla una imagen transgresora de diversas iconografias femeninas cristianas.

La figura femenina distribuida por la industria publicitaria coincide con antiguas
iconografias que aparecen renovadas estéticamente, ya que se ajustan al irreal canon
de belleza existente, y psiquicamente se adaptan a la mujer actual. El mensaje
publicitario, no es cuestionado, se encuentra instalado en la psique colectiva y por ello
es inadvertido. El estudio de las imagenes publicitarias permite identificar un tipo de

discriminacién silenciosa basada en la permanencia de imdgenes que representan
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antiguas iconografias femeninas, las cuales fueron creadas desde una perspectiva

androcéntrica.

Estereotipos femeninos. La dicotomia iconografica entre el Bien y el Mal
confluye en la creacion de estereotipos femeninos que explotan la imagen de la mujer
como elemento sexual, y como madre. La publicidad sexista representa estereotipos
gue impiden la igualdad de género, donde la mujer en la mayoria de los casos es

cosificada como un objeto sexual, o personificada como maternidad.

La cotidianidad con la que se representan los estereotipos femeninos impiden a
las mujeres poder liberarse de las cadenas de la tradicién androcéntrica, al no existir
una actitud critica ante estas imagenes estereotipadas la mujer queda situada en un

papel de subordinacién.

El lenguaje visual posee mds poder que el lenguaje verbal favoreciendo la
normalizacion de las imdgenes que se proyectan de las mujeres lo cual elimina la
actitud critica de la sociedad. El protagonismo de las mujeres como principales
consumidoras de estética las convierte en el principal objetivo de consumo, no sélo
para definir desfasados estereotipos, sino para que consuman un canon de belleza
impuesto e irreal, que fomenta la falsa idea de que el éxito de toda mujer va a

depender de su atractivo fisico y su poder sexual.

El camino hacia la igualdad no tiene retorno, por ello es necesario replantearse
una educacién visual que permita a la sociedad, en concreto a las mujeres liberarse de

la manipulacién que ejercen las imagenes sobre la libertad del género femenino.

Canon de belleza femenino y manipulacion digital. La dicotomia entre el Bien 'y
el Mal también presenta caracteristicas estéticas diferentes donde existe una relacién
entre iconografia, estereotipos, canon de belleza femenino y manipulacién de éste con

programas de retoque fotografico.

Tras comparar el canon de belleza femenino antes y después de aplicarle los
retoques digitales para concretar qué manipulacidon exacta se le habia realizado a la

modelo, se analizaron las diferentes consecuencias, donde el engafio visual no sélo se
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aplica a lo que «debemos ser» sino también a «cémo debemos ser» la cultura
androcéntrica sigue vigente ofreciendo una vision manipulada de la estética femenina
y de cdmo debe de ser la vida de las mujeres. La imagen de la mujer como un objeto
mas de consumo, donde la imagen femenina es modificada por programas de retoques
digitales, entre ellos, el mas conocido por ser uno de los mas utilizados es Adobe
Photoshop. La sociedad visual difunde una imagen y un canon de belleza femenino
imposible de alcanzar para las mujeres al estar las imagenes manipuladas digitalmente;
lo que convierte a la mujer en un objeto mas de mercado cuya belleza tendra que
conseguir, un producto mas, esta cosificacion es una forma de violencia hacia las
mujeres quienes son convertidas en protagonistas y victimas de una belleza irreal,

creada por y para el deleite de otros.

La manipulacién digital, provoca consecuencias negativas entre las mujeres
(falta de autoestima, enfermedades, etc.), convertidas en victimas de la crueldad de la
belleza y de la felicidad anhelada. La esclavitud visual que se ejerce sobre las féminas
no sélo determinan su estética sino su forma de ser, y sin embargo, la mayoria de las
mujeres creyéndose libres ignoran el sometimiento de un mercado de consumo que
las convierte en falso objeto de su ideal de belleza. La publicidad utiliza los programas
de retoque fotografico para manipular las imagenes, donde las mujeres son mostradas
como un producto estético inalcanzable, en el cual se representa un irreal canon de
belleza femenino establecido en la sociedad actual, lo cual provoca consecuencias

negativas en la poblacidon femenina.

La mujer, queda renegada a un papel de subordinacién al ser representada
como un objeto sexual que responde a un manipulado canon de belleza, donde se la
valora por su aspecto fisico y no por su intelecto. Se mantiene y favorece un falso
canon de belleza femenino que no solamente crea desigualdad entre las mujeres en
relacion con los hombres, sino que establece cautiverios estéticos que fomentan la

desigualdad de género.
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ANEXO I. Iconografias de Lilith en diferentes sectores comerciales

De las 126 imagenes identificadas con el personaje de Lilith, 61 pertenecen al sector
comercial de perfumes, 30 al de la moda, 15 al audiovisual, 9 al editorial, 3 al de
cosméticos, y las 8 restantes se agruparon bajo el denominador Otros (3 a la
Organizacidon en defensa de los animales Peta, 2 musica, 1 bebida, 1 disfraz, 1
fotografia no identificada).
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Imagenes de Lilith en el sector comercial de la moda
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Imagenes de Lilith en el sector comercial audiovisual
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Imagenes de Lilith en el sector comercial cosméticos
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Imagenes de Lilith en el sector comercial Otros
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ANEXO Il. Iconografias de Eva en diferentes sectores comerciales

De las 32 imdgenes identificadas con el personaje de Eva, 3 pertenecen al sector
comercial de perfumes, 6 al de la moda. 8 al audiovisual, y las 15 restantes se

agruparon bajo el denominador Otros.
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ANEXO IIl. Iconografias de Medusa en diferentes sectores comerciales

De las 28 imdgenes identificadas con el personaje de Medusa, 7 pertenecen al sector

comercial editorial, 3 al de la moda, 7 al audiovisual, 4 al comic, 4 al de videojuegos, y

las 3 restantes se agruparon bajo el denominador Otros.

I infiel
RM

313



BE STUNNED
BY BEAUTY

DarkMattedFringe
o,
F 4 / .
Y & -
4
/! t

314



The time has come,

Imagenes de Medusa en el sector comercial Comic

@,
\ ;{':\’
s

/
"4
: \w

@ WICHAEL BATR

315



THE GORGON

316



ANEXO IV. Estereotipos femeninos del Mal

En estereotipos femeninos se realizé una division entre estereotipos relacionados con
la linea iconografica del Mal (femme fatale) y la linea iconografica del Bien
(maternidades). De las 69 imagenes identificadas y clasificadas en estereotipos
femeninos relacionados con la linea iconografica del Mal, se engloban en diversos
sectores comerciales, siendo el sector de bebidas alcohdlicas el que mas explota esta
imagen con un 31% publicitando bebidas alcohdlicas, un 13% en higiene personal
protagonizado principalmente por la marca AXE, y en un 12% dentro del sector

comercial de perfumes (véase Grafico 10).

Estereotipos femeninos de Mal, en la publicidad de bebidas alcohdlicas
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Estereotipos del Mal, en editoriales
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Estereotipos femeninos de Mal, en la publicidad de chocolates
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Estereotipos femeninos de Mal, en la publicidad de espectaculos
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Estereotipos femeninos de Mal, en la publicidad de bares y pub’s
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ANEXO V. Estereotipos femeninos del Bien

La linea iconografica del Bien (maternidades). De las 41 imagenes identificadas como
estereotipos femeninos relacionados con la iconografia del Bien se clasificaron en
diferentes sectores comerciales. Es el sector comercial de perfumes el que mayor
numero de imagenes posee con un 22%, seguido con un 15% de los sectores editorial,

limpieza y moda.
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ANEXO VI. Mujeres, belleza y manipulacién digital

Para identificar el canon de belleza femenino relacionado con la linea iconografica del
Mal, se seleccionaron 35 portadas de revistas dirigidas exclusivamente a los
espectadores masculinos; y representaciones graficas de gran carga sexual asociadas al
publico femenino, eligiendo entonces, anuncios publicitarios del sector comercial de
perfumes para mujeres, por ser estos anuncios los que mas alto contenido erdtico

conllevan.

Canon de belleza del Mal, para el publico masculino
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Canon de belleza del Mal, para el publico masculino
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