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Introduccidén

La publicidad como ente que copia, modifica y proyecta la realidad (Baudrillard, 1983)
tiene un rol esencial en la construccién de la identidad de la poblacion, y es un reflejo
cocinado del contexto social y sus tendencias, a las que afiade los ingredientes
necesarios para convertirla en un producto consumible, tangible o intangible. La
publicidad es, por tanto, un medio de produccion de contenido y articulacion de
identidad, al servicio de un fin comercial capitalista. Es un espejo que devuelve la
realidad que inicialmente copia difuminada, inscribiendo en ella los deseos y las

aspiraciones de las personas a las que se dirige.

En sus estrategias para conseguir sus objetivos, la publicidad se mueve en una constante
y aparente contradiccion. En un mundo de saturacion de estimulos publicitarios, cada
marca debe buscar la forma de cautivar a la poblacion que potencialmente puede
comprarle su producto o consumir su servicio. Para ello, debe huir de la normalidad, de
aquello que ya es estandar y estd demasiado visto, debe buscar nuevos caminos en los
que conectar con su publico. En el contexto actual, esta busqueda es un reto, pues la
informacion es un elemento de consumo rapido y la audiencia demanda una constante
generacion de contenido que devorar, sobre todo a través de la cultura de la imagen.
Esta cultura de lo audiovisual, que se instala progresivamente a través de la
comercializacion de la television, ha conseguido crear un discurso con unos c6digos
propios que la poblacion es capaz de descifrar, y con el que se mueve con naturalidad

(Sartori & Diaz Soler, 1998).



No obstante, no debe arriesgar demasiado, pues un paso en falso, una accién que no esté
en linea con las creencias de su poblacion consumidora, puede comprometer la
personalidad de la marca y generar un dafio a la imagen que proyecta y que ello se

traduzca, incluso, en pérdida de ventas.

En la actualidad, los movimientos sociales relacionados con el colectivo LGTBI se
estan convirtiendo en una tendencia al alza para los intereses del mundo capitalista. Para
el sistema son, ademas, un nicho de mercado con sus propias reglas, su propia
idiosincrasia, y lo mas importante, con potencial de consumo. Para hacerlo, la industria
se ha unido a la conversacion que mantiene la sociedad occidental, que avanza en la
aceptacion e integracion social y juridica del colectivo. La publicidad se aprovecha de
estas circunstancias y, en un afan de conquista, incluye al grupo en sus estrategias
comunicativas. Se trata de que un colectivo con capacidad de compra sienta que se le
tiene en cuenta, que estd respaldado. Gais y leshianas copan estas representaciones,
mientras que lo trans empieza a tener su cuota de participacion en la industria
publicitaria; aunque para muchas de las marcas la T sigue siendo una letra demasiado

arriesgada para ser incluida en sus estrategias.

En un contexto en el que, por un lado, existe un caldo de cultivo que favorece las
multiples conversaciones sobre la construccion de las identidades trans y que, por otro
lado, se sitla en un arraigado sistema binario y heteropatriarcal, surgen las siguientes
preguntas: ¢cuales son los elementos necesarios para construir un cuerpo o identidad
trans en las comunicaciones publicitarias? ¢Es el cuerpo, en un sentido bioldgico, un
ente necesario para la construccion de la identidad trans? ¢Existen otros componentes,

ademas del cuerpo, que ayuden a la construccién de esta identidad en la publicidad? ;Es



lo trans, por tanto, una construccion simbdlica no inherente al cuerpo en si? En

definitiva ¢qué es un cuerpo trans para la publicidad y como se representa?

Este trabajo intenta conocer, a través del andlisis de tres campafias publicitarias que
incluyen estos cuerpos, cudles son las actuales representaciones de lo trans en la
publicidad y los elementos utilizados para construir tanto el cuerpo como la identidad
trans en esta industria. Se trata, por tanto, de un acercamiento a cuales son las diferentes
estrategias que utiliza la publicidad para construir un cuerpo que ya esta en
construccién. Una exploracion de los modos de copia y proyeccién que la publicidad
realiza de lo trans y cudles son las modificaciones o0 usos que impregna en la

construccion de estos cuerpos para devolverlo a su pablico objetivo.

En definitiva, Trans en scéne’ trata de explorar tanto la puesta en escena de la propia
construccién publicitaria como del cuerpo trans que aparece en ella. Analiza qué
elementos son necesarios, inherentes o no al cuerpo, para crear una realidad trans en
este contexto y asi comunicarla de forma efectiva a la audiencia. También se observan
las interrelaciones que estos elementos tienen entre si y que, de forma gestaltica,

consiguen crear un todo mayor que la suma de sus partes.

! Trans en scéne hace referencia a mise en scéne, un galicismo que se usé originariamente en teatro y que
adquirié relevancia al ser usado en cinematografia. Inicialmente, es descrito como: “La compleja
articulacion del espacio a través de la composicion, la luz y el movimiento” (Kolker, 2006) Traduccion
propia. Posteriormente, autores como Alexandre Astruc llevan el concepto mas alla de aquello que
aparece en pantalla y que requiere de elementos técnicos y lo define como “una cancion, un ritmo, un
baile” (Astruc, 1959 cit. en Hillier, 1985) Traduccion propia. En este texto, el término se refiere a todos
aquellos elementos necesarios para elaborar una pieza publicitaria y la construccion del cuerpo trans y
como estos se relacionan, tanto dentro como fuera de campo, para crear una narrativa publicitaria
constructora de realidades.



Por ultimo, y a través del andlisis de las campafias publicitarias, este trabajo intenta
concluir si la publicidad, en su copia, construccion y proyeccion de cuerpos trans,
reproduce una construccion binaria y heteropatriarcal de los mismos o permite una

conversacion fluida sobre los géneros.

Se parte de la hipotesis de que la publicidad puede funcionar, en sus modos de
representacion de los cuerpos trans, como una plataforma de visibilizacion de la fluidez
de los géneros; pero su fin no es actuar como motor de cambio social, sino como medio

para conseguir sus propios objetivos comerciales.

Para ello, este trabajo explora, en primer lugar, cuales son los cddigos actuales de la
publicidad que son relevantes en la construccion de sus comunicaciones.
Posteriormente, también se recogen reflexiones de diferentes autores y autoras sobre la
construccién de una identidad trans y los cddigos de interpretacion de las iméagenes.
Una vez enmarcada la situacion, se procede a analizar, a través de los cdodigos
mencionados, tres piezas publicitarias de tres marcas diferentes en las que se
representan cuerpos e identidades trans. Por ultimo, una vez analizadas las camparias, se
realizan unas conclusiones finales, que tienen como objetivo reflexionar sobre la

hipétesis previamente presentada.

Es importante anclar el significado de la terminologia que se va a utilizar a lo largo del
texto. Se utilizara la palabra “trans”, con el proposito de englobar a transexuales,
transgéneros y travestis sin adentrarse en cuéles son las fronteras y limites que se

circunscriben dentro del propio colectivo. De este modo, lo trans hace referencia a



cualquier persona que performa en un género distinto al que se le ha asignado desde

nacimiento teniendo en cuenta sus genitales.

Asimismo, en el andlisis de las campafias que se realizara a continuacion las
protagonistas aparecen vestidas, por lo que no se podria determinar con seguridad
cuéles son sus genitales. De este modo, en este texto también se entendera trans como

todo aquel cuerpo representado como trans.



La publicidad como dios y lo trans como su profeta

La industria publicitaria es, sobre todo en las sociedades occidentales, una de las
instancias de produccion normativizadoras mas importantes. En todas sus formas, esta
industria, junto con otras como la de la moda y la médica se ha posicionado como un eje
de produccién y reproduccion del sistema binario sexo/género. La publicidad es, por
tanto, un escaparate de cuerpos e identidades normativas dentro de un sistema
heteropatriarcal. Tal y como la describe Baudrillard, la publicidad estaria enmarcada en
el mundo de los objetos, es imagen y discurso, es connotacion pura. Es decir, la
publicidad es la transmisora de estos significados, vehiculo de imagen y discurso y, a su
vez, objeto de connotacion. A través de este juego, la publicidad se convierte a si misma
en un objeto de consumo. El autor continta en su obra La sociedad de consumo su tesis
sobre el funcionamiento de la publicidad como constructora de sus propios significados
y significantes (Baudrillard, 1969, 1970). Esta descripcion de la publicidad le otorga
poder como constructora de realidad, es decir, como instancia de produccion de
contenidos y simbolos que se reinstauran en la sociedad para crear un discurso que
puede ser estandarizado. Esta simbologia es creada, no s6lo para ser consumida, sino
que también tiene el potencial de instaurar o modificar nuevos habitos vy

comportamientos en la poblacion.

El contexto actual en el que se desenvuelve la publicidad es de saturacion. Es
sumamente dificil encontrar algun recoveco en el que no haya estimulos publicitarios de
cualquier tipo. Por su naturaleza, la publicidad esta en constante bisqueda de los nichos,
0 vacios donde colocar su bandera. En los ultimos afios, esta carrera por ser la primera

en apropiarse de los espacios que pueda haber disponibles esta siendo frenética. Esto ha
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sido favorecido, por un lado, por la progresiva pero rapida incorporacion de internet y el
desarrollo de las nuevas tecnologias de hardware y software, como por ejemplo,
telefonos moviles, gafas de realidad virtual o las redes sociales. La sociedad est4 en
constante cambio, a un ritmo sin precedentes; y la publicidad la sigue muy de cerca,
observando cuéles son los desvios e intentando predecir cuél sera el siguiente paso de la
poblacion consumidora para anteponerse a ella y colonizar tierra inexplorada. La
industria publicitaria esta, por tanto, presente en cualquier hueco posible y de cualquier
modo, mutando sus formas cada vez que es necesario. Asimismo, gracias a la
democratizacion del acceso a la tecnologia? y al aumento de diferentes plataformas, los
estimulos publicitarios se han multiplicado. Para conseguir este objetivo, las marcas no
dudan en invertir gran parte de su facturacion en estar en la mente de su poblacion
consumidora. Sélo en Espafia, en 2013, la inversion publicitaria alcanz6 los 10.461,3

millones de euros (Infoadex, 2014), cifra que en los Gltimos afios ha aumentado.

Por otro lado, la sociedad cada vez esta mas educada en cuales son los cddigos
publicitarios y en como evitarlos. Por ello, la industria actia de forma viral, intentando
reforzarse continuamente para superar los atajos que encuentra la poblacion
consumidora para sortearla. No obstante, si en algo gana la publicidad en este juego del
raton y el gato en un contexto, que favorece las relaciones interpersonales a través de
diversos mecanismos y la inmediatez, es en la capacidad que tiene actualmente de
construir realidades que conectan con las experiencias mas personales de su publico
objetivo. En palabras de Baudrillard, el pablico consumidor es cada vez mas resistente
al imperativo publicitario pero menos al indicativo, simbolo de que la publicidad se ha

convertido en un objeto de consumo (Baudrillard, 1969). La publicidad es en si misma

2 En el afio 2015, en Espafia, habia 26 millones de personas con un Smartphone.
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un medio y un fin, y como tal produce y reproduce realidades, que seran copiadas,

(re)creadas y consumidas en bucle.

De este modo, uno de los métodos que tiene la publicidad para resistir esta huida es
parecerse cada vez menos a ella misma, es decir, ser menos imperativa pero mas
indicativa, ser una seductora sutil. La actual estrategia de conquista va dirigida a
conectar emocionalmente con el publico objetivo. No se trata de vender productos, sino
de vender ideologias, sentimientos, emociones. Las nuevas acciones llevadas a cabo por
las marcas, las nuevas amigas del publico consumidor, se dedican a invertir en el que el
consumo sea una experiencia placentera, escalando a lo mas alto de la piramide de
Maslow?, buscando la experiencia epictrea, colandose en los momentos de ocio y
afiadiendo su rabrica. Las marcas, a través de la publicidad, consiguen personalizarse,
atribuirse unos valores y unas narrativas sociales. En definitiva, la publicidad muta para
integrarse subrepticiamente en la cotidianidad de la poblacion. Pero ya no se limita a
encontrarse en las vallas, carteles o anuncios de television entre los programas. Ahora
entra dentro de esos formatos, conquista las redes sociales, se personaliza a través de
deportistas, actores y actrices,... la publicidad ya no es sélo qué se consume, sino como
se consume. Desde esa posicion, la industria publicitaria empieza una conversacion de
igual a igual con su publico, actia como receptor y emisor de unos valores, que absorbe,
modifica y devuelve construyendo unos nuevos mitos que se instalan en las ideologias
del publico consumidor (Baudrillard, 1970). El sociologo Vicente Verdu analiza este
panorama en su obra Yo y tu, objetos de lujo. El personismo: la primera revolucion

cultural del siglo XXI (Verdu, 2005). En esta obra, sostiene que las marcas han

% En 1943, Maslow propone una teorfa psicoldgica sobre la jerarquia de las motivaciones de las personas.
Esta piramide cubre desde necesidades fisioldgicas, que se encontrarian en la base, hasta necesidades de
autorrealizacién, que se situaria en el punto mas alto (Maslow, 1943). Esta teoria es ampliamente
utilizada en la elaboracion de estrategias publicitarias.
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conquistado y se han apropiado de las narrativas emocionales necesarias para que la
poblacion consumidora quiera ser como la publicidad, quiera recibir estos estimulos y
conectar con los mensajes. Esta tendencia se puede observar si se realiza un analisis
somero sobre el contenido de los mensajes publicitarios a través de las ultimas décadas.
Las marcas ya no venden técnica, sino estética. Ya no incluyen las caracteristicas de los
productos en su publicidad. Las marcas parecen haberse emancipado de la necesidad de
mostrar qué venden para explicar qué son®. (Verdd, 2005). Recientemente, fue Simon
Sinek, un experto en mercadotecnia, el que present6 en una Ted Talk su circulo de oro,
en el que sostiene que las personas no compran el qué sino el por qué. No compran
productos, compran la creencia, el valor que hay detras de ese producto, y que se

personifica en una marca (Sinek, 2009).

El anélisis de la publicidad como significado y significante, como espejo e imagen,
como identidad de consumo en el mundo de los objetos encuentra una de sus
desembocaduras en una cita que acufié Baudrillard en su obra Cultura y simulacro y que
resume ciertamente la situacién en la que se encuentra la publicidad actual: “El
simulacro no es lo que oculta la verdad. Es la verdad la que oculta que no hay verdad. El

simulacro es verdadero” (Baudrillard, 1987).

Es en esta linea en la que se expresan también los nuevos formatos publicitarios, tanto
en la plataforma de uso como su contenido. La publicidad emocional triunfa si
encuentra una causa con la que alinearse y a la que dar soporte. Si las marcas son

capaces de conectar con el yo mas reivindicativo de la poblacion consumidora, si son

* En la actualidad, este ejemplo es claramente visible en las comunicaciones de coches, teléfonos méviles
u ofertas vacacionales, productos y servicios muy diferentes entre si pero que se vehiculan a través de un
mismo mensaje.
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capaces de hacerle creer que se preocupan por los valores sociales y son capaces de
mostrarlo, tienen gran parte del trabajo realizado. De este modo, el actual objetivo de las
marcas es aliarse con las personas, asentarse en lo mas profundo y dificil de cambiar: las
creencias. Y es desde esta posicion desde la que la publicidad intenta elaborar sus
mensajes, intenta construirse y construir las narrativas que seran el discurso de venta. Si
lo consiguen, la posibilidad de compartir contenido, que ofrecen las nuevas tecnologias,
unida a la actual sociedad de la hiperconexion, harén el resto. Por ello, hace un tiempo
las buenas camparfias publicitarias se median en ventas y en presencia en los medios.

Actualmente, se mide en likes y shares® de Facebook®.

Las empresas son conscientes de esta evolucién del paradigma y, en los ultimos afios,
una nueva tendencia empresarial ha adquirido importancia dentro de la estrategia de
negocio de cualquier compafiia: la responsabilidad social corporativa (a partir de ahora,
RSC). El Observatorio de responsabilidad social corporativa la define como: “[...] una
forma de dirigir las empresas basado en la gestion de los impactos que su actividad
genera sobre sus clientes, empleados, accionistas, comunidades locales, medioambiente
y sobre la sociedad en general.” De este modo, las dos caracteristicas mas importantes

de la RSC son:

1- Tiene como objetivo ser un motor de cambio social, por lo que es un medio y no
un fin.

2- No tiene como finalidad la obtencion de beneficios econdmicos.

> Facebook tiene una funcionalidad en la que un usuario o usuaria empatiza con alguna publicacién con la
posibilidad de escoger diferentes emociones (like) y la puede, incluso, compartir (share).

® EI personismo que menciona Verd(d en su obra se hace patente en redes sociales como Facebook,
Twitter o Instagram, en el que las marcas tienen su propio perfil y pueden conectar con los usuarios y
usuarias, al mismo tiempo que inicia conversaciones con su publico (Verdu, 2005).
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Con esta definicion, podria parecer que la RSC ha humanizado al capitalismo, lo ha
dotado de sentimientos, le ha dado una causa méas grande que si misma por la que
comprometerse. Y, aunque para considerar una accion empresarial como una accion de
RSC tiene que cumplir de forma efectiva las dos premisas anteriores, no significa que la
eleccion de la causa en la que se invierte sea azarosa o los resultados que se obtengan de
ellas no sean beneficiosos para la compafiia. Por un lado, una compafiia sélo invertira en
causas que sean favorables e importantes dentro del abanico de valores y creencias de su
publico objetivo; ya que hacer lo contrario supondria impactar negativamente en la
imagen de marca y, probablemente, en las ventas del producto o servicio. Por otro lado,
si una empresa consigue ganarse el favor de su publico objetivo y posicionarse como
una marca con valores sociales, a través de acciones de RSC pretendidamente altruistas,
se generarad un beneficio intangible en el imaginario de esta audiencia, que puede tener

un impacto positivo en ventas.

La RSC ha evolucionado a lo largo de los afios para ampliar su espectro de accién y de
cobertura’ y ha impregnado de su esencia a todas las comunicaciones que vertebran la
identidad de una marca. Asi, en la actualidad existen mdltiples campafias, bien
pertenezcan al &mbito de la RSC o sean campafias de comunicacion de marca, que
abogan por el uso de diferentes causas o colectivos. Ademas, estas acciones no tienen
por qué suscribirse s6lo al marco comunicativo de la campafia publicitaria, sino que han

conquistado y modificado al producto en si. Doritos realizd una nueva version de su

7 Inicialmente, la RSC iba dirigida a preservar el medio ambiente y a que las empresas redujeran su
impacto negativo sobre el medio ambiente. Actualmente, las empresas utilizan multiples causas con esta
finalidad; como, por ejemplo, la eliminacion de la violencia de género, de la brecha salarial entre hombres
y mujeres, la visibilizacion y aceptacion del colectivo LGTBL,...
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producto en 2015 en el marco de su colaboracién con la fundacién It gets better®,
tifendo sus patatas con los colores de la bandera que utiliza este colectivo para
identificarse®. Google puso en marcha la campafia Girls who code'®con la que tenia la
mision de reducir la brecha de género en la industria del desarrollo de aplicaciones*’ y
eliminar los prejuicios sobre las capacidades de las mujeres para la programacion®.
Always, una marca de higiene femenina del gigante Procter & Gamble, realizo la

laureada campafia Like a girl™

como parte de sus acciones de RSC. En esta campafia,
Always intenta dar herramientas a las chicas adolescentes y mujeres adultas para que

tengan confianza en si mismas™* y se sientan representadas™.

En los dltimos afios, el colectivo LGTBI ha sido una gran baza para las marcas en las
sociedades occidentales. En un contexto en el que los géneros no dicotomicos empiezan
a encontrar circuitos donde iniciar una conversacion, en el que existe un apoyo a la
diferencia que aumenta paulatinamente; la aceptacion de este colectivo por parte de la
sociedad occidental también crece progresivamente®® y las estrategias mercadotécnicas

han iniciado su proceso de comercializacion en torno a las pautas de consumo

8 It gets better (literalmente: eso mejora) es una fundacién estadounidense que tiene como misién
comunicarse con la poblacién juvenil perteneciente al colectivo LGTBI y a inspirar los cambios
necesarios para que la situacién social mejore para este grupo. Traduccién: propia

° La campafia y sus resultados se pueden ver en la péagina web de It gets better:
http://lwww.itgetsbetter.org/pages/thank-you-doritos-and-the-11000-supporters-who-donated-to-support-
Igbt-youn

19 Chicas que programan. Traduccion: propia

1 Este programa se realiza a través de cursos e inmersiones en las que las chicas adolescentes aprenden a
programar.

12 Video de la campafia en el que se ironiza sobre los prejuicios por lo que una mujer no puede programar:
https://www.youtube.com/watch?v=vXeF6Uot8pk

'3 Como una chica. Traduccién propia

¥ Principal video de la campafia: https://www.youtube.com/watch?v=XjIQBjWYDTs

15 La campafia Like a girl ha lanzado un movimiento para que se incluyan emoticonos de mujeres en las
aplicaciones de mensajeria instantanea: https://www.youtube.com/watch?v=L3BjUvjOUMc

'® Segin el estudio de aceptacion de la homosexualidad de Pew Research Center, Espafia es el pais mas
“tolerante” del mundo respecto a la homosexualidad. Estos porcentajes crecen progresivamente en la
mayoria de paises del mundo (Pew Research Center, 2013).
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estereotipadas del colectivo. Si bien la presencia de protagonistas o parejas
homosexuales o referencias a la homosexualidad es cada vez mas frecuente; el colectivo

trans todavia no goza de la misma visibilidad en estas plataformas.

No obstante, existen algunas grandes marcas, que realizan campafias publicitarias con
presencia en multiples mercados, que ya incluyen la representacion de cuerpos trans en
sus comunicaciones. Este es el caso de marcas como Givenchy, Redken'’, American
Apparel'®, Men’s Health'®, Rosa Clara®, Barneys,”> HEMA, H&M, & Other Stories y
Magnum, entre otras. Estas camparfias pertenecen a diferentes estrategias comerciales:
RSC, presentacion de producto, patrocinio,... ES decir, no se constrifien a ubicar lo trans
en una plataforma concreta sino que lo incluyen en una estrategia holistica y, como se
podra comprobar en las posteriores camparias analizadas, esta estrategia no debe incluir

necesariamente una relacion de lo trans con el producto publicitado.

La industria de la moda y la estética son las que mas cuerpos trans tienen en plantilla.
Esta hegemonia adquiere sentido en tanto la ropa y el cuerpo se relacionan cargandose
mutuamente de significados y simbolismos. Para este sector, el cuerpo es el escaparate
que muestra el producto, por lo que la eleccion del cuerpo que transferira los valores a

la marca, y viceversa, es una eleccién importante dentro de la estrategia publicitaria.

' Tanto Givenchy como Redken contrataron como imagen a Lea T, una mujer trans conocida por su
activismo social.

18 American Apparel se uni6 a la fundacién GLAAD (Por sus siglas en inglés: Gais y lesbianas contra la
difamacion) en el marco del Orgullo LGTBI para lanzar la siguiente campafia: Adam, S. (2012).

9 Ben Melzer aparecié en la portada de la version alemana de Men’s Health en 2016. Aydian Dowling
también aparecié acomparfiado en la portada de la edicion estadounidense en 2015. (Wells, 2016)

*° La marca contrat6 a Andrej Pejic en el afio 2012 para presentar su nueva coleccion de vestidos de novia
en la Bridal Week. (Efe, 2012)

*L El centro comercial Barneys contraté a modelos trans para la presentacion de su campafia de verano
2014. La campafia se puede ver en el siguiente enlace: http://thewindow.barneys.com/brothers-sisters-
sons-daughters/
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Esta designacion obedece, entre otros, a la necesidad de destacarse entre la
competencia, de abandonar la zona de comodidad e investigar cuéles son los limites en
los que se puede mover para destacar entre su publico sin asustarlo, sin presionarlo ni
poner en tela de juicio sus valores. Actualmente, sobre todo en las sociedades
occidentales y entre personas jovenes y adultas, existe una cultura de aceptacion y
celebracion de lo diferente, y la publicidad actGa para apropiarse de estas referencias
que bordean la alteridad, para fagocitarlas y reinsertarlas en sus circuitos capitalistas y

comerciales.

En la actualidad, modelos como Lea T, Casey Legler?®, Hari Nef, Erika Linder, Jenny
Shimizu, Andréja Péjic, Stav Strashko,... son algunos de los ejemplos crecientes que las
marcas incluyen en sus campafas en su afan de posicionarse un poco mas cerca de los
limites que sus competidoras. Con ellos buscan ocupar portadas, ser noticiosas,
transgredir sin agredir. Todos estos cuerpos tienen lo trans en comdn, sin embargo,
existen sustanciales diferencias en como estas marcas construyen cada identidad y
representan cada cuerpo. En algunos casos, la marca invisibiliza el cuerpo trans y lo
adscribe en sus representaciones a un sistema dicotomico de sexo/género; en otros, en
cambio, es la marca la que se traslada hasta la realidad de los cuerpos que muestra para,
posteriormente, reapropiarse de su discurso diferenciador y utilizarlo con fines
comerciales. Esta eleccion puede depender, entre otros, de cudl sea la estrategia de la
marca, del perfil sociodemografico de su publico objetivo y de cual sea el

posicionamiento deseado a largo plazo.

?2 Casey Legler es conocida por ser una mujer cisgénero que modela en pasarelas de hombres.
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Michel Foucault®® desarrolla la idea de que pueden crearse modos de resistencia que
nacen desde las propias instancias de poder y que pueden convertirse en caldo de cultivo
para el nacimiento de nuevos procesos de generacion de formas de vida y de
sexualidades (Foucault, 1982). En linea con lo que Foucault expone en su obra
Tecnologias del yo, y siguiendo los principios de la teoria queer, los cuerpos son

agentes con el poder para construirse y reescribirse para crear modos de representacion.

En esta linea, de Lauretis y Butler también relacionan el género como tecnologia en sus
obras. Para entender como se analizard la construccién del cuerpo en relacion a sus
modos de representacion en las comunicaciones publicitarias, es clave destacar el
pensamiento de estas autoras. De este modo, Butler escribe sobre el género como
performance, como vehiculo para la generacion de nuevas subjetividades de
enunciacion politica y sexual. La construccion de todos los conceptos sociales, incluidos
los de feminidad y masculinidad tienen su expresion en estos cuerpos, a los que
modifican (Butler, 2006). Para Butler, el potencial de la identidad reside en su caracter
performativo, que convierte al sujeto en objeto de su propia creacidn (Saez 2007, cit. en

Torras, 2007).

De Lauretis, por su parte, se refiere asi al género: “Podriamos decir entonces que, como
la sexualidad, el género no es una propiedad de los cuerpos o algo originalmente
existente en los seres humanos, sino el conjunto de efectos producidos en los cuerpos,
los comportamientos y las relaciones sociales” (de Lauretis, 1987). Es decir, la autora se

desmarca de la genitalidad y de la biologia como productores de género y se refiere al

% La obra de este autor fueron desarrollados a lo largo de la asignatura Estudios gais, Iésbicos y queer,
impartida por Gerard Coll-Planas.
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conjunto de elementos sociales y comportamentales para explicar cual es la
construccion del género en el propio cuerpo. Estas ideas seran claves en los posteriores
analisis de las campafias, donde si se partira del cuerpo representado para conocer
cuales son los modos de construccion de los géneros; y se adentrara en el resto de

elementos acompariantes para configurar esta realidad posteriormente comunicada.

Encontramos, a traves de obras como las anteriormente mencionadas, un
cuestionamiento del imperativo social de que debe existir una consistencia entre la
expresion de género y la genitalia del cuerpo. Esta relacion es clave en el desarrollo del
posterior analisis, en el que la construccion de cuerpos trans se da a través de las
representaciones de cuerpos en los que la genitalidad no es visible. Sin embargo, la
construccién del cuerpo y el uso del mismo es clave para descifrar los cddigos que

utiliza la publicidad para construir su marco de realidad.

La forma en que miramos y leemos los cuerpos, en que les atribuimos un significado, es
uno de los ejes que articulan las representaciones publicitarias que se muestran ante la
sociedad y cual es su estrategia de interpelacion del publico al que se dirige. A este
respecto cabe destacar la obra de la autora Laura Mulvey, que en su obra Placer visual y
narrativo (Mulvey, 1988), escribe sobre el proceso de reconocimiento e identificacion
narcisista que se produce en el imaginario del publico espectador a través del cine o la
fotografia. Mulvey contextualiza su disertacidn, insertando su reflexién en un contexto
heteropatriarcal en el que el conjunto de estimulos audiovisuales esta preparado para la
mirada masculina, en el que el hombre tiene un rol activo y la mujer un rol pasivo. Es
decir, la mujer aparece para ser mirada. Estas ideas siguen vigentes y pueden ser

validamente extrapoladas al mundo de la publicidad, en el que se produce este mismo
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proceso, en diferentes contextos y compartiendo una finalidad narcisista del sujeto sobre

el objeto o cuerpo que mira.

En las campafias publicitarias analizadas posteriormente el cuerpo es el mensaje®.
Siguiendo a Begonya Saez, cuando nos referimos a cuerpo referenciamos la experiencia
del cuerpo en tanto que sexuado (Saez 2007, cit. en Torras, 2007). No obstante, estos
cuerpos no suelen presentarse desnudos. Ante la invisibilidad de los genitales,
elementos como la vestimenta actdan como componentes de asignacion simbdlica a un
género, y puede reforzar los limites de la identidad binaria a la culturalmente se
adscriben. También de los cuerpos, de la ropa y de esta mise en scene publicitaria nacen
los intertextos necesarios que dotan de sentido a las campafias y a su discurso de
comercializacion. De este modo, se entiende que la indumentaria es una tecnologia que
ayuda fuertemente a construir la identidad de una persona y como se configura parte de
la expresion de esta identidad. Por ello, no resulta extrafio que gran parte de las
campanas en las que aparecen personas trans pertenezcan a la industria de la moda. Por
consiguiente, dos de las campafias analizadas pertenecen a este sector. Ademas, se
atenderd con especial atencion a la indumentaria utilizada en todas ellas como
constructor de simbologias, revisando especialmente como se proyecta la imagen de la
marca en cuestién hacia su publico objetivo, al construir y mostrar estos cuerpos a

través de la indumentaria que visten.

24 Referencia a “el medio es el mensaje”, frase que acufié Marshall McLuhan en 1964, incluida en su obra
Understanding the media: The extensions of man. En ella, McLuhan define el medio como aquellas
extensiones de nosotros, que influyen o modifican de manera mas o menos visible en la transmisién de un
mensaje, en muchas ocasiones sin que seamos plenamente conscientes de ello.
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En definitiva, son los cuerpos, vestidos o no, los que sirven de anclaje inicial con los
productos, bien directa o indirectamente. No obstante, no son los Unicos. Por un lado, en
el caso de la campafia de HEMA, son el pecho plano de Andrej Pejic y su apariencia
femenina las que dotan de fuerza discursiva de venta al producto y muestran de forma
directa las bondades de su uso. Por otro lado, en el caso de Magnum, el uso del
producto no tiene una relacion directa con la aparicion de estos cuerpos, es decir, lo que
se vende no debe interaccionar de forma efectiva con los trans para funcionar. Sin
embargo, estos cuerpos también funcionan como el anclaje del mensaje que Magnum
lanza en su nueva campafia del helado doble. Asi se repite en el Ultimo anuncio
analizado, perteneciente a la marca & Other Stories. Todas estas campafas se
acompafan, ademas, de una serie de elementos que se suman para dotar de una carga
simbdlica al cuerpo representado, y que se analizaran conjuntamente con los modos de

construccién del mismo.
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Metodologia

Se trata, pues, de un trabajo que transita por las sendas de los estudios culturales, en
tanto que su objeto de andlisis forma parte de los medios de comunicacion de masas, y
el marco interpretativo, construido ad-hoc para el corpus analizado es de naturaleza

interdisciplinar; y se entrelaza en ese tejido complejo que llamamos cultura.

En este contexto, entiendo el término cultura tal y como lo define Geertz: “La cultura es
la trama de significados en funcion de la cual los seres humanos interpretan su
existencia y experiencia, asi mismo cémo conducen sus acciones [...] La cultura y la
estructura social (sociedad) no son, entonces, sino diferentes abstracciones de los

mismos fendmenos” (Geertz, 2005).

Con ello, y en conjunto a lo comentado anteriormente sobre la cultura de la imagen y
coémo la sociedad actual esta educada para interpretar con naturalidad los codigos
audiovisuales, he escogido una campafia impresa, que consta de tres piezas gréficas
interrelacionadas; y dos campafias audiovisuales, de las que analizaré el video que

constituye la parte central de las mismas.
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Analisis de campanas

Andrej Pejic voor HEMA® (HEMA, 2011)

HEMA, marca de unos grandes almacenes holandeses, presentaba una campafa para
promocionar sus sujetadores con tecnologias push-up®. Esta campafia est4 compuesta
por tres piezas gréficas, en las que aparece el modelo Andrej Pejic?’ llevando un
sujetador, acompafado por la descripcion del producto, el precio, el logo de la marca y
la referencia al nombre del modelo. Considero el cuerpo incluido en esta campafia como
trans por los intertextos que se relacionan con Andrej Pejic y se asume que uno de los
propositos de la marca es, tal y como se explicard posteriormente, aprovechar esta
circunstancia con fines de explotacion comercial. A continuacion, se realiza un analisis
del circuito interpretativo de la campafa, y se intenta deconstruir cuales son los
mecanismos publicitarios que operan en estos anuncios, qué criterios se han seguido en

su construccion y cual puede ser la motivacion en el uso de este cuerpo trans.

Lo que consigue que esta campafia haya tenido tanto eco entre los medios de

comunicacion no tiene que ver con el producto en si ni la estructura del anuncio, sino

% Andrej Pejic para HEMA.. Traduccion propia

?® La ventaja comercial y de producto de estos sujetadores reside en su capacidad para resaltar la figura
del pecho.

27 Andrej Pejic es conocido por ser un modelo andrégino que ha desfilado durante su carrera en pasarelas
femeninas, trabajando para nombres importantes de la industria de la moda como Marc Jacobs, Jean Paul
Gaultier o Rosa Clara. La fama de Pejic y su passing como mujer le valieron para entrar en el puesto 98
de la lista de mujeres mas sexys de la revista FHM. A raiz de la inclusion en esta lista se generé una
polémica en torno a la conveniencia de Pejic de pertenecer a una lista de mujeres. Por otro lado, la revista
se refirid a Pejic como “la cosa”, y tuvo que pedir posteriores disculpas (Sweney, 2011).
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con el cuerpo que lo representa. Un cuerpo disidente que utiliza su no normatividad a
proposito y como modo de provocacion pero que, inicialmente, es invisible. Un cuerpo
que sélo se destapa si la persona que lee conoce cudl es la realidad mediatica de Andrej
Pejic. El proceso de lectura y asimilaciéon del cuerpo del modelo para el anuncio lo
convierte en una suerte de Zambinella®®, leida como mujer hasta que las voces
intertextuales de la gréfica gritan lo contrario, obviamente buscando el favor del publico
y su sorpresa. La marca no puede ni debe intentar controlar la reaccion que provoca en
la persona que, de repente, descubre este secreto a voces. Quiza el publico lector se
sienta engafiado como Sarrasine, enfadado al pensar que deberia haber adivinado cual
era el truco; o incluso aplauda a la marca por elaborar tan buen engafio. No obstante, si
algo no puede negar es que la construccion del argumento publicitario y el uso del

cuerpo del modelo justifican el uso de su USP%.

La propuesta de venta de HEMA demuestra las cualidades del producto y lo hace con el
cuerpo como mensajero. La promesa que lanza la marca no puede ser mas efectiva,
independientemente de cudl sea la realidad del producto. HEMA vende el sujetador que
realza tu pecho, incluso aunque no tengas. Es el push-up que puede hacerte mas mujer,
seas ya una o quieras serlo. De este modo, la promesa es convertirte en mujer o
aumentar peldafios en el espectro de lo que significa ser mujer, siempre emulando el
simulacro que la publicidad realiza de lo que entiende por figura femenina original y las

partes que la componen y la validan como categoria. La mujer funciona en la publicidad

%8 Personaje que aparece en la obra Sarrasine de Honoré Balzac (Balzac, 1830). Sarrasine, el protagonista,
se enamora de la actriz Zambinella hasta que descubre que es un castrato. Sarrasine se niega a creerlo
hasta la propia Zambinella se lo confirma. Es entonces cuando planea matarla.

%% Unique Selling Proposition (propuesta Gnica de venta): Estrategia publicitaria que se basa en ofrecer al
publico objetivo un atributo de producto con el que se obtiene una clara ventaja de uso. Esta propuesta fue
evangelizada por Rosser Reeves, CEO de Ted Bates & Company, en la década de los 40. En un contexto
de saturacion publicitaria, esta propuesta tiene relevancia para destacar un producto del resto de la
competencia.
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como una copia modificada al gusto de la industria y el capitalismo. Es un simulacro
(Baudrillard, Vicens, & Rovira, 1993) gestéltico, en el que las partes tienen sentido por
si solas o si se unen para formar un ente superior que ser mirado (Mulvey, 1988),
siempre desde un contexto heteropatriarcal. Es aqui donde empieza la lectura del cuerpo

de Andrej Pejic para HEMA®,

Las tres piezas presentan una estructura similar, por lo que es facil reconocerlas como
pertenecientes a una misma campafia®’. En todas ellas aparece el modelo, en un plano
medio, con una pieza de ropa que contornea las formas del cuerpo. En ningin momento
se puede ver el producto, pero inicialmente si se adivinan unos pechos debajo de la
ropa. De nuevo, es necesario resaltar la idea de que toda esta construccion de
significados por parte del publico lector no se esta realizando sobre el cuerpo desnudo
en si, sino sobre la vestimenta, que actda como el principal significante y constructor de

este imaginario.

Anteriormente se hacia mencion a que la publicidad debia tener, por ley, unos
marcadores inequivocos que diferenciaran su caracter comercial de un posible caracter
informativo®”. Actualmente, uno de los grandes retos de la publicidad es intentar

encontrar nuevas férmulas con las que maquillar su origen, con las que disimular su

% Gran parte del desarrollo de las ideas sobre las lecturas del cuerpo y el engranaje visual con el resto de
intertextos parten del contenido de la asignatura Construccidé de cossos, impartida por Meri Torras y
Teresa Lopez-Pellisa.

3! Iméagenes de la campafia en Anexo. Desde Anexo 1 a Anexo 3.

> El Art. 9 de la Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de publicidad regula sobre esta distincion:
“Los medios de difusion deslindaran perceptiblemente las afirmaciones efectuadas dentro de su funcion
informativa de las que hagan como simples vehiculos de publicidad. Los anunciantes deberan asimismo
desvelar inequivocamente el caracter publicitario de sus anuncios”.
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intenciéon de venta, pero sin saltarse la ley*®. En el actual contexto, el publico
consumidor est4 cada vez méas educado y acostumbrado a este tipo de indicadores. Estas
sefiales pueden ser mas o0 menos explicitas, y en muchos casos es un conjunto de ellas

las que delatan la naturaleza de la comunicacion.

El uso del cuerpo en esta camparia, que es el canal que conduce el juego interpretativo,
funciona de una manera similar. Existen multitud de marcas en las fotografias, algunas
mas sutiles que otras, que ayudan al “engafio” y refuerzan la idea de que el cuerpo de la
persona protagonista de las piezas graficas entra dentro de la categoria mujer femenina

dentro de un sistema binario sexo/género.

No obstante, parece que la androginia del modelo no es suficiente por si sola. Ademas,
se introducen diversos elementos en el campo fotogréafico y que, dispuestos de una
manera estratégica, ayudan a construir el pretendido equivoco. El peinado, las posturas
del cuerpo, que en una de las fotos simula una curva que imita una cadera femenina; el
gesto del modelo; los labios, carnosos y entreabiertos connotando sensualidad; el pecho;
la ropa, con vestidos cefiidos y blusas; y las joyas son, entre otros, elementos de
feminizacion que construyen esta realidad y que ayudan al publico objetivo a interpretar
y rellenar los huecos que faltan, otorgandole la categoria determinada de mujer a ese
cuerpo. Toda esta adicion de elementos invisibilizan progresivamente el cuerpo de Pejic

hasta conseguir que tenga passing, un término procedente de la cultura trans

** El contexto juridico con perspectiva de género ha sido ampliamente estudiado en diferentes asignaturas
a lo largo del master. Entre ellas, Derechos y garantias juridicas para las mujeres, Perspectivas feministas
en el analisis de las politicas publicas, Analisis feminista del derecho.
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anglosajona y que se refiere a aquellos cuerpos que son leidos** como cisgéneros a

primera vista.

De este modo, el Unico anclaje de la campafa que revela a la persona que lee es el
nombre del modelo en alguna de las esquinas de la grafica. Este es el Gnico vestigio que
existe en cada una de las piezas presentadas por el que la persona que interpreta el
anuncio y no conoce al modelo ni el eco mediatico que genera pueda entender el poder
simbolico del mismo. La marca cierra asi el juego de interpretacion del cuerpo dentro de
la propia campafia. Es interesante mencionar que ninguna de las tres piezas graficas
tiene un claim® que acompafie y complete el sentido de la imagen mas alla de nombrar
el producto y mostrar su precio. Se invierte todo en el poder simbodlico de la imagen

para su interpretacion.

No obstante, en un contexto de saturacion publicitaria y de pluralidad de plataformas
comunicativas, las campafias necesitan tejer relaciones entre si y elaborar estrategias
que permitan superar el ruido comercial y se aseguren un puesto privilegiado delante de
su publico objetivo, siempre intentando que el coste de cada impacto sea el menor
posible. Es aqui donde la eleccion del cuerpo, el medio, parece modificar el mensaje
final para hacerlo mas atractivo. Con estas piezas graficas, el titular no es: “HEMA

presenta una linea de sujetadores push-up”, sino que, al afiadir el cuerpo, el mensaje

% El caso contrario al passing serfa el not passing, y se referiria a un cuerpo que es identificado como
trans. En inglés, no tener passing se puede decir como being read (ser leido). Es interesante destacar esta
expresién como reflejo de la importancia que tiene la lectura del cuerpo en el contexto trans. La
asignatura de Construccion de cuerpos, impartida por Meri Torras y Teresa Lopez-Pellisa baso gran parte
de su contenido en analizar de qué formas los cuerpos se construyen y deconstruyen, se leen y son leidos.
** En publicidad, se denomina claim a aquella frase o conjunto de palabras con los que una marca resume
el beneficio principal que promete al consumidor. En castellano, suele ser mas comdn el término eslogan
(Navarro Gutiérrez, 2010).
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para la nota de prensa se convierte en: “HEMA utiliza a un hombre para presentar su

nueva linea de sujetadores”.

La marca integra en su campafia un cuerpo trans como medio para generar ruido
mediatico y ser noticiosa y, no obstante, presenta un cuerpo invisibilizado que necesita
de intertextos para ser interpretado en su totalidad. EI cuerpo, en suma, no es mas que el
medio por el que transmitir con fuerza un mensaje comercial, sin animo explicito de

visibilizar al colectivo trans ni actuar como motor de transformacion social.

Por tanto, si se tienen en cuenta las apariciones de esta noticia en los principales diarios
de diferentes paises®, el uso y la construccion del cuerpo de Pejic y su relevancia
mediatica parecen una buena decision para conseguir una campafia noticiosa y convertir
la inversion en apariciones en medios que, de otro modo, o bien no habrian conseguido

0 se venderian a un precio muy alto.

En definitiva, Andrej Pejic no nacié mujer pero, para HEMA, llega a serlo. Esta es una
clara referencia a la famosa cita de la autora francesa Simone de Beauvoir: “No se nace
mujer, se llega a serlo” (Beauvoir, 1949). En este contexto, se evoca esta cita para
evidenciar todo el proceso de reinscripcion que se realiza en el cuerpo de Pejic para
elaborar un juego interpretativo que, si bien estd al servicio de los objetivos
publicitarios y comerciales, no deja de ser una plataforma para visibilizar las fallas del

sistema binario sexo/género.

*® Las apariciones de la noticia acerca de esta campafia (estas apariciones se conocen en la industria con el
anglicismo clipping) en los diferentes medios se encuentran en el Anexo. Desde Anexo 4 a Anexo 8.
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Be true to your pleasure®’ (Magnum, 2016)

Magnum, la marca de helados, present6 en 2016 la premiada®® campafia Be true to your
pleasure®. Esta campafia, realizada por la agencia espafiola Lola MullenLowe, se
relaciona con la gama de helados premium* de la cartera de productos de la compafifa.
Segln la pagina web* de la agencia, la construccién de la campafia y de la estrategia
creativa se realizd en linea con la filosofia de Magnum, que se posiciona como una
marca que reivindica el placer y la aceptacion personal y reivindica que los esfuerzos de
la marca van dirigidos a inspirar y apoyar a las personas para que disfruten de un

momento de placer, sin importar c6mo o quiénes sean.

Para transmitir esta idea de busqueda de placer y disfrute personal, se escogié a un
grupo de trans mujeres y se grabaron varias piezas de video, todas ellas relacionadas
entre si y con una estructura similar en cuanto a contenido y discurso. La campafia
consiste en un video central, en la que aparecen todas las mujeres y tres piezas
audiovisuales individuales. En cada una de ellas una de las mujeres trans relata una

historia personal, siempre relacionada con la filosofia de la basqueda de placer y de la

37 Sé fiel a tu placer. Traduccién propia

% Esta campafia fue reconocida con importantes galardones en la industria publicitaria, entre otros, el
gran premio de la creatividad de EI club de creativos 2016, y dos Sol de oro en la edicion de 2016, uno a
Mejor campafia integrada en la categoria Comidas y bebidas, y otro en la categoria de Comunicacion de
marketing y eventos de relaciones publicas.

** http://lola-mullenlowe.com/work/Snacks/betruetoyourpleasure.html [Consultado por Gltima vez: 25 de
junio de 2016]

“% os productos o servicios de lujo o Premium son aquellos productos que pertenecen a la gama alta de la
cartera de una compafiia, y se suelen diferenciar del resto porque tienen un precio mas elevado, aunque
también pueden hacerlo a través del disefio del propio producto o servicio, del envoltorio o packaging,
por la eleccidn de los puntos de venta o distribucién. Estos productos suelen ir dirigidos a un publico
objetivo con unas caracteristicas sociodemograficas concretas, normalmente con un poder adquisitivo
superior a la media o aquellos que no estan condicionados por el precio en general o en particular para ese
producto o servicio, sino por su calidad.

! http://lola-mullenlowe.com/work/Snacks/betruetoyourpleasure.html (Gltima consulta realizada: 25 de
junio de 2016).
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libertad en relacion a su identidad o expresion de género. La musica que acompafia es

una version de la cancién Umbrella, del grupo Mechanical Bride.

Asimismo, Magnum apuesta en esta camparia por el claim: Be true to your pleasure,
ademas de acompafar sus otros videos con los esléganes como Proudly seeking
pleasure®’, Pleasure has more than one layer *y, por Gltimo, For pleasure seekers*,
que aparece junto al logo de Magnum. En todos ellos existe la referencia al placer,
como eje principal y promotor de esta campafia. Se constata la idea presentada
anteriormente sobre la promesa epicUrea de placer parece como panacea para

comunicarse y conectar con la poblacién consumidora.

Esta campafia construye un discurso de cardcter emocional, a través de historias
personales que buscan una conexion con la audiencia que ve el anuncio. Sin embargo,
cabe recordar que, a pesar de ser un canto a la libertad y diversidad y a que pudiera
parecerlo, esta campafia no se sitla en un marco de acciones de Responsabilidad social
corporativa, es decir, su principal objetivo no es aprovechar su posicién para actuar
como motor de cambio social ni promover la inclusién. De hecho, uno de los grandes
logros de estas piezas es que, a pesar de que el producto no es protagonista de la
campafa, son capaces de integrarlo de forma sutil y elegante, consiguiendo enlazar las
historias presentadas con el claim y las caracteristicas del helado. Asi, el uso del claim
Pleasure has more than one layer sirve para presentar Magnum Double, el helado con

varias capas de sabores.

*2 Traduccién: Buscando el placer con orgullo. Traduccién propia.
* Traduccion: El placer tiene mas de una capa. Traduccién propia.
* Traduccién: Para buscadores de placer. Traduccién propia.
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Con Be true to your pleasure, Magnum transmite valores como la elegancia, la
feminidad, la sensualidad y la clase; y para ello utiliza a un grupo de mujeres trans muy
reconocidas de los circuitos trans y televisivos*, sobre todo, de Estados Unidos. Existe
una relacion directa entre los valores anteriormente mencionados que quiere transmitir
la marca y que todas las protagonistas de la pieza sean mujeres trans. Asimismo, los
modos de representacion de las mujeres tampoco son azarosos. Estos valores también
pueden percibirse en elementos como las localizaciones que aparecen y la fotografia

cuidada y hasta casi literaria de cada plano.

Al contrario que en la campafia de HEMA, los cuerpos que se muestran en la pieza de
Magnum son cuerpos trans muy visibles, representados como tal y que tienen rasgos
que se pueden asociar con facilidad a lo trans y a la cultura drag queen*. Esta
visibilidad de los cuerpos representados trans va en linea con el discurso que emiten las
protagonistas y con los esléganes que utiliza la marca, relacionados con el placer de

expresarse como la propia persona desea en cualquier momento.

En el discurso, las protagonistas celebran la diversidad, la pluralidad y en la expresion
de la identidad de género de la sociedad a través de una historia personal; y referencian
el género como un espectro y no como dos bloques identitarios dicotémicos*’. Los
cuerpos representados a lo largo de las piezas de video, sin embargo, no aparece de

forma tan plural y diversa, sino que se muestran y performan de una forma similar.

** as protagonistas de la campafia son Willam Belli, Gregory Woo y James Charis, entre otros.
Protagonistas como Willam Belli son reconocidos por su participacion en el reality show estadounidense
RuPaul’s Drag Race.

*® La autora Judith Butler utiliza a las drag en su obra relacionandolo a un grupo de reivindicacién politica
(Butler, 2006)

*" La referencia a esta idea se puede consultar en uno de los videos de la campafia:
https://www.youtube.com/watch?v=wxZcugmFimQ (Consultado por dltima vez: 25 de junio de 2016)
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https://www.youtube.com/watch?v=wxZcuqmFimQ

La visibilidad del cuerpo masculino contrasta fuertemente con su feminizacion a través
del uso de elementos tipicamente relacionados con la feminidad. Estos simbolos,
ademas, se identifican y se cargan de importancia a través de la sintaxis filmica, que los

sitta como elementos centrales en algunos de los planos.

Estos elementos tienen que ver con el vestuario, el maquillaje, la peluqueria y los
tacones, este ultimo como elemento fetiche que comparten las protagonistas. Este
mundo simbdlico se construye para reforzar la feminidad, la categoria de mujer que se
representa. En uno de los planos® se puede ver cémo una de las protagonistas
principales, que lleva un vestido cefiido, joyas y maquillajes, despierta la admiracién de
la gente de alrededor, que se gira al pasar ella por su lado. La actitud y los gestos
también acompafian para dotar de mayor feminidad a las protagonistas. Todo, en
conjunto, va en relacion con los valores que la marca quiere transmitir, especialmente

con el lujo, acorde al caracter Premium del producto.

El helado tiene aqui una relevancia especial e interacciona de forma directa®® con las
protagonistas del anuncio. Se podria interpretar que el producto funciona como un falo,
tanto por su forma como por la manera en la que las protagonistas interaccionan con él,
afiadiendo una carga de sensualidad al anuncio y reforzando la feminidad heterosexual

de las mujeres que aparecen dentro de un sistema heteropatriarcal.

Por ultimo, todos los esloganes que aparecen en las diferentes piezas de la campafia

estan relacionados con el placer. De nuevo, el placer como eje de venta, permitiendo la

8 Anexo 9.
49 Anexo 10.
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liberacion de las protagonistas que aparecen en él. La marca refuerza la idea de que el
consumo de un producto como el helado es sinénimo de gozo. Por ello, relaciona el
helado con la capacidad del colectivo trans de expresarse libremente, el producto se
convierte en garante y compafero de las historias contadas. En este caso, y siguiendo el
andlisis realizado previamente, este concepto de liberacion adquiere diferentes
dimensiones. No sélo es la liberacion en la expresion de género sino que también se
puede entender como la liberacion sexual de la mujer. De este modo, se instrumentaliza

la lucha de visibilizacion del colectivo trans con fines comerciales.
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The gaze®® (& Other Stories, 2015)

La marca & Other Stories, perteneciente al grupo de moda H&M, lanzé en 2015 la
campafa The Gaze, en la que presenta parte de su coleccion a través de la mirada de
cinco personas trans, que ocupan diferentes roles en la campafia. Esta pieza sigue la
linea de comunicacién inclusiva del colectivo LGBT®* de la marca, que también realiz6
una campafa el mismo afio para celebrar el dia de San Valentin, y que estaba
protagonizada por parejas del mismo sexo. Entre otras, aparecia Jenny Shimizu, modelo

conocida por su androginia.

El resultado final de esta campafia es un video que muestra, a modo de making of, una
sesion de fotos, en la que participan modelos junto a un equipo de fotografia, maquillaje
y estilismo. Lo comun entre ellas es que pertenecen al colectivo trans, y para cada una
de ellas se muestra un discurso de construccion de identidad diferente. Como se podra
comprobar posteriormente, el objetivo de esta campafia estd relacionado con la
construccién de la identidad de la marca y no con el producto. Se produce una 6smosis
entre imagen de marca y seleccion de discurso y protagonistas, en el que cada parte
impacta como se percibe la otra en el imaginario colectivo. De especial interés es esta
estrategia de marca, que reflexiona en una comunicacion comercial sobre la
construccién de identidades no normativas, para asi construir la suya también. En este
tipo de campanfas, la marca suele aparecer como un semi dios y sus protagonistas como
las profetas, portadoras de toda una ideologia y una gran carga simbdlica. Por ello, entre

otras cosas, resulta sorprendente e interesante que & Other Stories elija los cuerpos que

%0 _a mirada. Traduccion propia.
51 Se nombra al colectivo incluyendo las siglas que describe la directora creativa de la campafia Sara
Hildén Bengtson (Pike, 2015).
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se analizaran a continuacién como medio para su mensaje. Esto, que puede parecer un
riesgo, se convierte en una oportunidad si se tiene en cuenta el perfil sociodemografico
del publico objetivo y la tendencia actual de las compafiias que venden a un grupo de
este perfil a ser altavoces de estos valores. En este caso, & Other Stories se asocia con
unos beneficios concretos, en este caso, de aceptacion de la diferencia y de libertad de
expresion. Y se posiciona como una marca creativa, vanguardista, verstil, fluida,
plastica. Concretamente, como aquellos cuerpos y discursos que muestra. Por ello, la
marca es muy explicita en su relacion con los valores que proyecta, e incluso se
posiciona como elemento posibilitador del encuentro que se va a producir. Para ello,
incluye una aclaracidn al principio del video en el que intencionadamente se atribuye el

rol de organizadora.

Es de sumo interés plantearse por qué la pieza central de esta campafia no es la sesion
de fotografias en si, plataforma habitual para mostrar el producto en la industria de la
moda, sino el video. Ademas, tal y como se ha comentado anteriormente, el video es un
making of de la sesion de fotos; es decir, se presenta como un producto en si mismo
inacabado, abre una puerta de otro modo cerrada a la persona que ve. El publico
objetivo parece asistir con una invitacion especial a un encuentro espontaneo entre
personas que comparten una vision especial sobre la construccion del género y de la

moda.

The gaze. Como todo en publicidad, el titulo de la campafia no es aleatorio. Aqui, la
mirada tiene gran parte de responsabilidad en el establecimiento de la comunicacion
entre las partes. Y, en este caso, tan importante es la mirada de la persona receptora del

estimulo publicitario, que ve a los cinco protagonistas entre bambalinas; como la
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conexion visual que establecen las protagonistas entre si. De nuevo, cabe destacar la
importancia de la mise en scene. Todos los elementos estratégicamente colocados para
que el publico objetivo crea que esta atendiendo a una reunion privada. Recuperando a
Mulvey y su teoria sobre la mirada en un contexto audiovisual, esta campafia y su
puesta en escena esta preparada, en formato y contenido, para convertir a la persona que
ve en voyeur, que mira a través de la cerradura en un ejercicio de autoridad, al ser

poseedora activa de la mirada.

En este caso, el producto sigue aparece como un invitado silencioso, que acompafia
desde las lineas traseras con un rol secundario. La indumentaria, si bien siempre
acomparia todo el video e interacciona con las protagonistas, se presenta como algo
casual. Es un estimulo indirecto que absorbe y proyecta los valores de los cuerpos que

aparecen en la campafa.

Es en este contexto en el que se construyen los cuerpos de los protagonistas, en la que
cada una acompafa la performance visual de sus cuerpos con un discurso sobre su
vision personal sobre la construccion de si mismas. Se produce una aparente e
interesante contradiccion. Los cuerpos presentados son el centro de atencién de la
campafa, que dedica todos sus recursos audiovisuales a centrar la mirada del publico
objetivo en los mismos. A su vez, estos sirven como maniquies del producto. Sin
embargo, el anclaje no se puede realizar en los cuerpos ni en su genitalia, ya que no
estan desnudos, sino cubiertos por la ropa. Lo que pudiera parecer un escollo en la
fluidez de la comunicacion de la idea lo aprovecha la marca como una gran
oportunidad: la ropa se aduefia de estos valores que el cuerpo esconde. La ropa es una

tecnologia que se convierte en cuerpo. Siguiendo las ideas de de Lauretis: “La
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construccion de género es tanto el producto como el proceso de su representacion” (de
Lauretis, 1987). En esta campafia, el género se desvincula de la genitalidad y se
transforma, y esta metamorfosis se nos muestra como medio y como fin en un juego

metonimico.

Sin la presencia de la genitalidad, el anclaje debe realizarse de otro modo. En esta
campania, en la que el proposito principal no es mostrar el producto si no transmitir unos
valores de reconocimiento y aceptacion de lo diferente, la marca es intencionadamente
explicita a lo largo del anuncio en su referencia a lo trans. Asimismo, incluye un texto
introductorio de la campafia al principio de la misma> y sittia al discurso de cada una de
las protagonistas como elemento principal de anclaje y visibilizacion de lo trans. Este
discurso, que locutan cada una de ellas y se superpone a las imagenes con el recurso de
la voz en off, es otro de los elementos clave en la transmision de los valores de la
campafa. De nuevo, cabe destacar que la marca se sitia, como el producto, en un
segundo plano y sélo es reconocible al principio y al final del video, donde incluye su
logo. De nuevo, la marca se posiciona como facilitadora y no como protagonista, como

amiga y no como invasora.

Los diferentes discursos son extractos de las reflexiones de cada una de las
protagonistas, y, por tanto, estan locutados en primera persona. Esta técnica permite una
adhesion del discurso a la imagen del cuerpo mas efectiva. El discurso contado de este
modo consigue otorgar naturalidad a la personalizacion de la marca, construir su propio

cuerpo como un artefacto pero sin artificios. Este conjunto de discursos son toda una

52 El texto es el siguiente: “& Other Stories invitd a cinco personas creativas, todas transgénero, a contar
una historia que amplia la vision del género en moda”. Traduccion propia.
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declaracion de intenciones que Ilevan la méaxima: “lo personal es politico” a un contexto
capitalista. Esto se consigue con los testimonios de los protagonistas, que enarbolan

discursos tales como:

“Creo que es raro que, al nacer, lo primero que somos, incluso antes de tener un nombre
0 una identidad, es hombre o mujer. Incluso antes de saber nada de la persona que acaba
de nacer. Y considero que nacer hombre o nacer mujer decide mucho de lo que puedes

. . .. . .. . . 53
ser en la vida, y yo no quiero vivir bajo esas restricciones. Quiero liberarme de ellas”

“La categoria de hombre o mujer en moda es algo tradicional. No considero que una
opcion no binaria debiera ser ignorada. Creo que deberia ser algo que no sea tan

) . e . 54
sorprendente y radical. Creo que la moda tiene que ver con qué te sientes comodo™.

“La moda ha jugado un gran papel en mi proceso de construccion de mi identidad, que
no esta necesariamente relacionado con lo normal o la belleza convencional. La moda
puede proyectarse a una mayor audiencia y, quiza, perder su reputacién de club
atemorizante y esotérico en el que no puedes participar si no eres delgada, blanca, flaca,

cisgénero, [...] no puedes participar”.>

“(Debemos) Romper esas barreras de hombre y mujer y blanco y negro, tenemos que

aceptar el espectro colorido de la vida. Ya sabes, es un arco iris. Lo es, es un arco iris.

Tienes que entenderlo™®

53 Testimonio de Valentijn de Hingh. Traduccion propia.
% Testimonio de Amos Mac. Traduccién propia.

% Testimonio de Hari Nef. Traduccién propia.

% Testimonio de Love Bailey. Traduccion propia.
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Todos los testimonios estan repletos de palabras con una gran carga simbdlica, muy
cercanas al discurso actual del vive y deja vivir. Cabe destacar, por otro lado, las
continuas referencias a un discurso de identidad de género. Palabras y expresiones clave
como identidad, categorias, no binario, construccion de identidad, convencional,
cisgénero, arco iris,... contextualizan la imagen y anclan todo el significado de la
camparfia. En si mismo, cada alegato es personal y politico, es constructor de un cuerpo
y transmisor de unos valores. La marca es, en apariencia, un mero altavoz que aumenta
el alcance de estas voces y las visibiliza. No obstante, no hay que olvidar que las
protagonistas comparten autoria de su propio discurso con la marca. Una marca que
busca la conexion con su publico objetivo y situar el posicionamiento de su producto en

un nicho exclusivo a través de la diferenciacion.
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Reflexiones finales

Los cuerpos mostrados en las campafias analizadas difuminan las fronteras binarias del
género y habilitan la creacion de nuevas posiciones desde las que realizar enunciaciones
politicas y de subjetividad corporal y sexual. No obstante, en ningun caso la publicidad
en si misma tiene como objetivo ser moderador de estos discursos, sino que utiliza estos

cuerpos no normativos para fines comerciales.

En los casos mostrados se inicia un juego que difumina las barreras dicotdmicas del
sexo/género. No obstante, en cierto modo las técnicas de representacion y puesta en
escena de estos cuerpos contribuyen a reforzar la diferencia sexual, dicétomica y
heteropatriarcal. De esta forma, los modos de construccién de estos cuerpos siguen la
linea de la esencia publicitaria, que los carga a menudo de estereotipos binarios, que son

simulacro y copia de unos cuerpos alejados de la realidad plural.

En un contexto donde la comunidad LGTBI es un nicho de mercado y una apuesta
segura en las camparias publicitarias, la presencia de estos cuerpos ha encontrado una
oportunidad de mostrarse a través de las grandes plataformas de comunicacion. No
obstante, la eleccion de estos cuerpos estd supeditada a los intereses comerciales y de
marketing de las marcas, por lo que los cuerpos agramaticales con identidades y
expresiones no normativas no gozan de gran presencia este escaparate ni son
estratégicamente interesantes para los objetivos de comunicacion. Es decir, son los

intereses de mercado los que habilitan un altavoz para que cuerpos como los de Andrej
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Pejic, Lea T, Hari Nef y Willam Beli, entre otros, puedan construirse y mostrar su

expresion de genero.

Otras de las cuestiones que se pueden plantear a partir del andlisis realizado y que
podria ser objeto de estudio para préximas investigaciones es por qué hay mayor
cobertura y visibilizacion de cuerpos que pertenecen a mujeres trans y una menor
presencia de hombres trans. A través de la investigacion de las apariciones de lo trans en
los medios, se observa una presencia dominante de mujeres trans respecto a la de
hombres trans. Se podria formular la hipotesis de que el sistema heteopatriarcal también
subyace en las representaciones de los cuerpos trans y que es atravesada por una
cuestion de género. A colacion de esta idea, cabria introducir, de nuevo, a Mulvey y su
idea de la mujer como imagen y el varon como poseedor de la mirada (Mulvey, 1988).
Si seguimos esta reflexion, la presencia de una mujer trans feminizada y atractiva al
publico adquiere el sentido en un contexto heteropatriarcal, en el que se desarrollan las

camparias analizadas.

A pesar de todo, no hay que olvidar que estos cuerpos siguen siendo objetos
modificados para unos fines comerciales, estan cosificados. Muestran la realidad que al
capitalismo y a las industrias de consumo les interesa mostrar. El cuerpo es el mensaje,
el punto cero, un ente que, de forma mas tangible o intangible, sigue siendo la partida y
la meta, el medio para conseguir unos fines concretos. Y estos fines siguen insertandose
en unos circuitos comerciales, no necesariamente relacionados con una lucha concreta
ni con el objetivo de ser un motor de cambios social. Para la publicidad, eso son efectos

colaterales que, en este contexto, habilitan la propagacion, ulteriormente, de su mensaje.
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No obstante, la representacion de estos cuerpos analizados en las diferentes campafias
desdibujan, de algiin modo, los limites de la dicotomia de género y muestran de forma
evidente que no existe una relacién directa entre genitalidad e identidad y expresion de
género. Prueba de ello es que en ninguna de las campafias analizadas aparecian cuerpos
desnudos. De este modo, se traslada la conversacion sobre el género hasta situarlo en un
constructo social basado en las lecturas de las representaciones corporales realizadas.
Estas construcciones simbolicas interpelan al publico objetivo al tiempo que cuestiona

uno de los ejes de control y dominacion mas potentes de la sociedad: el género.

Por ello, se podria concluir que la hipdtesis presentada al inicio es pertinente: la
publicidad si que sirve de plataforma para visibilizar y estimular una representacion no
dicotomica de géneros, sirve de altavoz para habilitar un discurso plastico de los
cuerpos. Sin embargo, estas representaciones funcionan como medio de transmisién de
unas ideas que sirven a un fin comercial. Estas ideas son elaboradas siguiendo una
conexion mas o menos tangible con el producto o servicio ofertado y encuentran un
nicho de mercado favorable en el que desarrollarse, dentro de un sistema

heteropatriarcal.
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ANexos

Campaia Andrej Pejic voor HEMA

Anexo 1
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Anexo 2

Andre] Pejic voor HEMA
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Anexo 3

\

mega
push-up beha

20-

Andre| Pejic voor HEMA

Fuente: HEMA

Recopilacion de apariciones en medios de Andrej Pejic

Anexo 4

GENTE

El modelo Andrej Pejic anuncia sujetadores para

los almacenes Hema

» El maniqui «méas guapo del mundos ha sido elegido por estos grandes

almacenes holandeses para convertirse en la imagen de sus «push up»
Fuente: ABC

Anexo 5

® Site (O)'Web

A MAN modelling women's [&] searg
lingerie? Andrej Pejic proves a
push-up bra can create serious L @Femai
Foliow +
cleavage... even for the truly flat-

chested

By TAMARA ABRAHAM FOR MAILONLINE W
UPDATED: 16:21 GMT, 13 December 2011

»'lam pregnant!’
Lindsay Lohan goes on

. 1 80 bizarre rant about
Share (,:) S+ .:: ‘cheating fiance'...
View comments  before hinting she is
havina a habu

Fuente: Daily Mail
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Anexo 6

Anexo 7

Anexo 8

= ELPAIS ! ACTUALIDAD

Anunciar sujetadores sobre un pecho masculino

Andrej Pejic, australiano de origen bosnio, anuncia lenceria femenina para los almacenes holandeses
Hema

00x

ISABEL FERRER
La Haya 14 pic 2011 - 1511 GET.

Fuente: El Pais

= ELPAIS ‘0! AGENDA

La 'top model' es un hombre

El australiano Andrej Pejic, 'nueva chica’ de moda en las pasarelas internacionales

00®

BARBARA CELIS

Nueva York - 5 JUN 2011

Fuente: El Pais

MODA | Desfilara para Rosa Clara

El modelo andrégino Andrej
Péjic, estrella en Barcelona

Andrej Péjic, durante las Gltimas pruebas antes del desfile. | Quique Garcia

i El serbio fue escogido como nueva imagen de Jean Paul Gaultier

u De 20 arios, desfila tanto con ropa masculina como femenina

Fuente: El mundo
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Camparia Be true to your pleasure, Magnum

Anexo 9

Fuente: YouTube

Anexo 10

Fuente: YouTube
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Camparfia The gaze, & Other Stories

Anexo 11
& Other Stories invited five creatives,
all transgender, to tell a story that broadens
the view on gender in fashion.

Fuente: YouTube
Anexo 12

Fuente: YouTube
Anexo 13

s

'

L

\
P HOTOWGRAP HER

Amos Mac

Fuente: YouTube
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Anexo 14

Fuente: YouTube

Anexo 15

Fuente: YouTube
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