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Resumen

La representacion de la “mujer fatal” es una imagen muy utilizada a la hora de poner en escena
a la mujer en publicidad. El caracter seductor y persuasivo de este estereotipo femenino encaja
perfectamente en la idiosincrasia publicitaria que pretende persuadir y/o seducir al receptor
para motivarle la predisposicion a la pieza. No obstante, la forma en que se representa la mujer
fatal en publicidad se aleja, en muchos casos, de la esencia clasica que sustentd al arquetipo
tradicional. Este articulo pretende dejar constancia de como se representa la mujer fatal en
publicidad, como se distorsiona el caracter formal de dicho arquetipo y se exponen nuevos
reflejos de mujeres fatales, siendo éstas copias inexactas del arquetipo tradicional que las
sustenta.
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Abstract

Representation of the “femme fatale” is an image widely used in the representation of women
in advertising. The seductive and persuasive character of this female stereotype fits perfectly in
advertising idiosyncrasies, which aims to persuade and seduce the viewer to motivate the
predisposition to the piece. However, the way to represent the femme fatale in advertising is
different from the traditional definition of myth. This paper aims to record how the femme
fatale is depicted in advertising, how it distorts the essence of myth and how new femmes
fatales arise as inaccurate copies of the traditional myth.

Keywords: Standardization, stereotype, Cultural Industry, myth, femme fatale, advertising.
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1. Introduccion

Que la publicidad necesita de los estereotipos para que su labor comunicativa sea mas
exitosa es una realidad obvia. Los estereotipos suponen el material socioldgico mas util con el
que la publicidad puede dar forma a su obra, ya que permiten representar categorias sociales y
creencias asociadas a ellas (De Andrés, 2005). En este sentido, los estereotipos facilitan la
asimilacion de los mensajes, en tanto en cuanto responden a una logica cominmente aceptada
y, por tanto, la descodificacion final del contenido de las piezas es mucho mas sencilla
(Garrido Lora, 2007). La permeabilidad del mensaje publicitario con su contexto es la
caracteristica fundamental que permiten el reflejo de los estereotipos sociales (De Andrés,
2006).

Ahora bien, los medios de comunicacion de masas, en concreto, la publicidad, se nutren
de estos estereotipos convirtiéndolos en productos culturales, en tanto en cuanto son
explotados, manipulados y distribuidos en funcion de las 16gicas de la mercantilizacion. En
este sentido, resulta necesario analizar la presencia del estereotipo desde el punto de vista de la
reproduccion del producto cultural, esto es, de la estandarizacion propiamente dicha a través de
la cual los productos culturales —y, por consiguiente, los estereotipos- son puestos en escena de
una manera sistematica, a pesar de su caracter de oculta estandarizacion, poniendo en el
mercado cultural alteraciones banales del patron estandar que sustenta el significado del propio
estereotipo.

Roland Barthes en sus articulos compendiados en Mifologias (1970) ya hablaba de
estereotipos culturales como clichés mentales que predominan en la sociedad contemporanea.
El autor manifestd6 una concepcion bastante negativa de las implicaciones del cliché mental

3

puesto que lo consideraba ‘“un lastre inevitable, porque los signos lingiiisticos son estereotipos
mentales compartidos por los hablantes de una lengua y el uso de una lengua es algo gregario,
que esta al servicio de alguna forma del poder o la opinion dominante” (Herrero Cecilia, 2006:
2).

Entendemos, por tanto, que la utilizacion de estereotipos desde las Industrias Culturales
implica una jerarquia entre el producto mercantilizado y el consumo de masas. Si el uso de
estereotipos en el lenguaje, siguiendo las afirmaciones de Barthes (1970) implican una forma

de dominio para la poblacion, debido al caracter gregario del propio lenguaje que lo sustenta, el
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uso de estereotipos para crear, reproducir, y difundir el producto cultural supone un control la
masa, en tanto en cuanto el estereotipo asume el poder de las clases dominantes en el momento
de difundir sus contenidos. En palabras de Adorno y Horkheimer (1944): “el alimento que la
industria cultural alarga a los hombres sigue siendo la piedra de la estereotipia”.

Dicho de otro modo, la sociedad de masas esta subordinada al control de las Industrias
Culturales y sometida a la voluntad de estas. El estereotipo, en este contexto, es la pieza
lingiiistico-semiotica que permite una reproducibilidad sencilla, una aceptacion sin demasiadas
dilaciones y, en consecuencia, un control de los productos estereotipicos (Herrero Ceclilia,
2006).

Vemos, pues, que los estereotipos que han gozado de una tradicion cultural sélida, se
han convertido en productos culturales que dejan de ser transmitidos popularmente para ser
producir y distribuidos en masa, siguiendo las logicas de la mercantilizacion. Como si de un
producto cultural tangible se trataran, los estereotipos Podemos decir que “ [el estereotipo] se
renueva y regenera en formas que se alejan de la uniformidad, pero que se acercan al lugar del
que nunca se apartaron” (Nufiez, 2005:3) Entendemos en este caso que el estereotipo es un
producto cultural mas que sustenta el proceso de comercializacion de la cultural que
promocionan las industrias culturales y, por tanto, es necesario estudiarlo y entenderlo como un
producto cultural en esencia.

Si defendemos que los estereotipos son, por un lado representaciones simples de la
realidad y, en segundo lugar, imagenes resistentes al cambio podriamos justificar su a veces
incorrecto uso en el seno de los mensajes publicitarios y, en especial, en la publicidad.
(Berganza y Del Hoyo, 2006). Los estereotipos, por tanto, cumplen una funcion ideologica en
tanto en cuanto su persistencia se corresponde con el mantenimiento de una conciencia comun,
de unas creencias compartidas e incluso, de una cultura imperante (Garrido Lora, 2007;
Berganza y Del Hoyo 2006).

En el presente articulo pretendemos poner de manifiesto de qué manera se representa el
estereotipo de mujer fatal en la publicidad contemporanea, entendiendo que esta imagen
arquetipica se utiliza como un producto cultural mas, a saber, un reflejo de una creencia o
imagen popularmente aceptada. Ademas, se pretenden dejar constancia de los diferentes usos
que la publicidad hace del estereotipo en cuestion, teniendo en cuenta la deformacion de su
patron estandar, su modelacion y manipulacion atroz que camuflan de algiin modo la esencia

del propio estereotipo, a pesar de que su esencia sigue latente en los mensajes publicitarios.

Cuestiones de género: de la igualdad y la diferencia - e-1.S.S.N: 2444-0221 - N° 10, 2015 - pp. 394-418



El resurgir de la mujer fatal en publicidad: La reinvencion de un mito 397

2. Sobre los estereotipos femeninos en publicidad

Es evidente que la reproduccion de estereotipos en los productos de las Industrias
Culturales supone una herramienta eficaz para la asimilacion de los contenidos. La conciencia
social ya conoce, por tradicion y gracias al saber popular las caracteristicas que configuran los
estereotipos y, por tanto, resulta muy sencillo aprovecharse de esta situacion en el proceso de
divulgacion de contenido cultural. No obstante, los estereotipos que se repiten pueden no ser
fieles a la realidad del individuo, aunque siempre existe una base real —normalmente vinculada
a la tradicion histérica u cultural- sobre la que se puede hacer menciéon en el proceso
comunicativo.

Los estereotipos de mujer se han ido adaptando a los cambios sociales e historicos, en
funcion de las necesidades del conglomerado social pero han mantenido la vinculacion estética
del género al que pertenecen. A su vez, han sido entendidos de alguna manera como lo
politicamente correcto o, bien, como lo comun, lo normal, lo que se repite insaciablemente en
los productos culturales y, por tanto, lo que configura la realidad social. (Santiso, 2001; Camps,
1998). En este sentido vemos que un estereotipo (en este caso, de mujer) sucumbe a un proceso
similar al que se somete un producto cultural, para ser consolidado en sociedad. La diferencia
fundamental recae en que el producto cultural acaba siendo un bien material que manipula y
utiliza nuestras conciencias y el estereotipo de género se convierten algo intangible pero con
consecuencias en la conciencia social muy relevantes.

Los estereotipos que colapsan nuestra cultura no son mas que mitos, habitos o
caracteristicas fisicas y psiquicas que han determinado como apropiados para cada una de las
condiciones sexuales. Son muy distintos de una cultura a otra ya que guardan estrecha relacién
con la manera de entender el conglomerado social. Las representaciones culturales en general,
y las representaciones de género en particular son un conjunto de ideas, creencias 'y
significados utilizados por la sociedad con la intencion de estructurar i organizar la realidad
(Del Valle, 2002).

Nuestra sociedad occidentalizada, aferrada a una cultura patriarcal de muchos siglos de
tradicion ha sido configurada por la figura masculina, por ser esta figura el reflejo del poder y
la autoridad durante muchos afos. Es por este motivo que la configuracion estereotipica de

género ha sido desfavorecida por el sexo femenino, encontrandose este desfavorecido en la
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reparacion de funciones sociales. El género como tal supone una representacion cultural de la
que se desprenden ideas, prejuicios, normales y deberes sobre la vida de los hombres y las
mujeres (Colas y Villaciervos, 2003) y esta representacion ha desfavorecido el género
femenino debido a la tradicion patriarcal de nuestra sociedad.

Sea como sea, la utilizacion de estereotipos de género, sufre un proceso similar al de los
productos culturales. La publicidad, entendida como una Industria Cultural mas (Rodriguez
Ferrandiz, 2008), manipula, distorsiona y modifica los estereotipos, aportando al mercado

nuevas representaciones de la imagen comun.

3. Antecedentes sobre el estudio de la mujer fatal en publicidad

La mujer fatal es una imagen constante en la larga tradicion cultural, tanto literaria,
pictodrica, cinematografica y, mas recientemente, televisiva y publicitaria. El estudio de esta
imagen femenina se encuadra en los estudios centrados en los estereotipos y la publicidad.

Segun apuntan Berganza y Del Hoyo (2006: 2):

“Los estudios que se centran en la representacion de estereotipos de hombres y mujeres en
publicidad tienen sus origenes en los Estados Unidos, en la década de los 70. Es en estas fechas
cuando se empieza a tomar consciencia del influjo de la publicidad en la sociedad y, por
consiguiente, de la importancia del analisis de la representacion de hombres y mujeres (Suezle,
1970; Dominick y Rauch, 1972; McArthur y Resko, 1975; Maraceck et al., 1978; O'Donnell y
O'Donnell, 1978; Schneider y Schneider, 1979)”.

En nuestro pais, sera a partir de la década de los noventa cuando este tipo de estudios
empezara a hacerse hueco en el campo de la investigacion En Espafia, no es hasta finales de los
ochenta y, sobretodo, a partir de los noventa cuando la produccién cientifica en torno a los
estereotipos femeninos comienza a consolidarse (Berganza y Del Hoyo, 2006).

Los primeros estudios que se centraban en el analisis de la mujer en publicidad
establecian tipologias de referencialidad y representacion basadas en las isotopias mas

relevantes del contexto analizado. Algunos de estos estudios, en la década de los setenta ya
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especificaban de alguna manera la presencia de la mujer fatal como estercotipo latente: “la
publicidad responde con el surtido de los estereotipos, un abanico de opciones que comprende
a la abusiva Wanda y a la abusada Justina, a la turbia Maupin y a la limpida Virgen, a la
pudibunda Susana y a todo tipo humano de testimonio sexual posible” (Marmori, 1977: 9). En
este esbozo clasificatorio de Marmori ya podemos entrever la presencia de una imagen fatal en
la publicidad de estos afios, a través de la alusiéon a “la turbia Maupin”. No obstante, los
estudios de esta época no suelen contemplar la presencia de la mujer fatal como una imagen
prototipica fiel en las piezas publicitarias.

Ya en el siglo XXI, Ledn (2001) detectaba que la publicidad recurre al uso de cinco
representaciones esenciales para la mujer: El dngel comercial (la eterna juventud), la gran
madre, la mujer victima (dependiente del varon) las chicas del girl power (mujeres combativas
contra el hombre) y las afroditas en accion (cuerpos que se ofrecen a la tentacion masculina).
(Garrido Lora, 2007).

Las conclusiones de Leon (2001) resultan muy interesantes si tenemos en cuenta que,
de algin modo, la representacion de la mujer fatal en publicidad supondria la union de dos de
sus cinco categorias (las girl power y las afroditas en accion). Es decir, de alguna manera, la
representacion de la mujer fatal en publicidad busca, por una parte, el reflejo de una imagen de
mujer poderosa frente al hombre, que le declara la guerra o, al menos, pretende batirse en duelo
con el, gracias a la puesta en practica de sus armas de seduccion mas poderosas. En segundo
lugar, se refleja de manera directa o indirecta la imagen de una mujer cuya belleza fisica,
cuerpo o aurea seductora se ofrecen al hombre a modo de tentacion, de pecado, de cuerpo
repleto de deseo y seduccion, mostrando a la mujer como un ser extremadamente persuasivo —
objetivo fundamental de la publicidad- capaz de influir en el hombre gracias a sus cualidades
sensuales.

Estudios posteriores al de Ledon ya incluyen en su categorizacién de estereotipos
femeninos en publicidad el de la mujer fatal (Loscertales y Nuiiez, 2005). Otros estudios
coetaneos, obvian esta presencia de este tipo de mujer amparada por la tradicion cultural y
proponen vinculaciones con su esencia a través del establecimiento de categorias como “la
mujer como simbolo sexual” (Del Moral Pérez, 2000).

Aunque los estudios hasta la fecha sugieren la presencia de la mujer fatal en la
publicidad (Marmotti, 1977; Leon, 2001; Del Moral Pérez, 2000), debemos afirmar que la

existencia evidente de esta imagen representada en el seno de la publicidad es una realidad
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obvia en tanto en cuanto repite insaciablemente este reflejo de mujer malvada, perversa,
seductora i tentadora (Loscertales y Nuifiez, 2005). No podemos olvidar que, si la intencién
final de la publicidad es persuadir a los publicos para provocar de manera directa o indirecta
una accion comercial, la esencia tradicional de la mujer fatal va en esta linea y pretende, a su
manera, persuadir a los hombres de su alrededor, para conseguir una serie de metas y objetivos
mas o menos turbios. Vemos pues, que la idiosincrasia de la mujer fatal encaja perfectamente
en los objetivos mas puritanos de la publicidad y que, por tanto, la unién de ambas supone un
coctel explosivo en el mensaje persuasivo de las piezas publicitarias.

No obstante, lo que realmente nos interesa es conocer como se representa la imagen de
la mujer fatal en la publicidad mas contemporanea (entendamos, en el siglo XXI), si la
presencia de la mujer fatal sigue siendo un reflejo fiel de sus herencias clasicas y mitologica so
si bien, existe en proceso de redefinicion del mito clasico.

Debemos tener en cuenta que todos estos estudios previos se centran en la
categorizacion de los estereotipos manifiestos, a saber, de las imagenes mas recurridas y
recurrentes y las mas abundantes. No obstante, se obvia la posibilidad de estudiar un
estereotipo concreto desde el punto de vista de su reinvencion, readaptacion y redefinicion, es
decir, teniendo en cuenta las diferentes mutaciones que dicho cliché sufre en el momento de ser
puesto en escena. Teniendo en cuenta que los estereotipos en publicidad actiian como meros
productos culturales, tiene sentido analizar su presencia desde el punto de vista de la
estandarizacion del producto (en términos de Adorno y Horkheimer, 1998) que generan nuevas
versiones estandarizadas del arquetipo formal de la mujer fatal.

En este sentido, entendemos que el estereotipo es susceptible de convertirse en un
producto cultural independiente, propio y con significado propio que se vende por el mismo,
por ser €l mismo, con sus vinculaciones y sus relaciones cognoscivas, esto es, al fin y al cabo,
que el estereotipo es un producto en si mismo. Por tanto, si entendemos que el estereotipo
puede ser un producto, resulta interesante analizarlo como un todo, es decir, teniendo en cuenta
sus propias manifestaciones y las alteraciones que sufre a la hora de ser utilizado en la
representacion publicitaria.

Encuadrando estas premisas en la Teoria Critica y, concretamente en el proceso de
estandarizacion de los productos culturales (en el seno del funcionamiento de las Industrias
Culturales), podemos establecer que el estereotipo es manipulado, engrosado, deformado y

contaminado en un intento de ofrecer alteraciones de su patron estandar —el que le da sentido y
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conformidad a su definicién formal- y que, a su vez, el propio estereotipo se retuerce en si
mismo bien para camuflar su caricter, bien para intensificar ciertos aspectos de su propia

definicion.

4. La mujer fatal como imagen constante en la disciplina publicitaria

En el estudio de la mujer fatal como una imagen prototipica resurgida en la literatura y
la pintura romantica y posterior pero cuyos origenes datan en la mitologia y la cultura clésica
podemos detectar que su presencia no siempre sigue una misma linea comunicativa (Praz,
1999; Dijkstra, 1994; Bornay, 1990). Al contrario, la publicidad utiliza el estereotipo de una
manera manipulante y lo adapta a sus necesidades propias y a las del propio contexto. El
rescate del mito clasico supone la reconquista de una creencia, de un saber, de un reflejo que ya
habia sido utilizado simbdlicamente a lo largo de la historia, la mitologia y la religion. En el
siglo XIX, cuando empieza la recuperacion del mito clasico, nos encontramos también ante el
proceso de utilizacion estética del mito. Esto es, que la mujer fatal empieza a ser reproducida y
entendida como un tema estético, utilizado para contribuir a la historia de las imagenes de la
feminidad (Hilmes, 1990; Canals, 2009; Hidalgo-Mari, 2013). En este sentido, es posible
entender y justificar la importancia de la divulgacion literaria, pictorica y, posteriormente
cinematografica, televisiva y publicitaria —entre otras-, ya que la mujer fatal no solo se entiende
como un mensaje social heredado de la cultura clésica y reinventado para poner de manifiesto
las tensiones sociales del momento en el que revive, sino que también supone un apartado
importante en el contexto estético del momento, convirtiendo esta imagen en una importante
representacion en los discursos de las artes (Hilmes, 1990).

Este resurgir de la imagen clasica contribuird a la creacion, por tanto, de toda una
estética vinculada a la imagen arquetipica de la mujer. Tanto la literatura, con sus aportaciones
sanguinarias y vinculaciones al vampirismo, como la pintura, con el poder iconico de dotar de
un rostro estético esas femme fatale consagradas en los libros del siglo XIX contribuiran a la
delimitacion formal de una estética concreta que vincula la mujer con el caracter mas perverso
y con los dotes seductores mas explosivos. El cine, por su parte, aportara al estereotipo toda

una serie de estéticas vinculadas, que lo aproximaran al mundo de la elegancia y la seduccion
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mas claroscuro. Todas estas aportaciones culturales a la esencia de un mito clasico, mitologico,
enmarcado en la tradicidn mas arcaica y vinculado a las dicotomias del bien y el mal (Bornay,
1994; Praz, 2004; Hidalgo-Mari, 2013) seran absorbidas por el medio publicitario que, en un
intento de aportar continuidad y reflejo social, reproducird insaciablemente esta imagen que
oscila entre la tentacion y la seduccion, entre lo perverso y los limites infranqueables, entre el
atractivo y el poder, entre el bien y el mal, en definitiva, entre lo carnal y lo espiritual,
aportando, como veremos a continuacion, no solo una continuacion en la explotacion de la ya
culturizada imagen, sino también generando su propia topologia de mujeres fatales, en un
intento de adaptacion, de creatividad y vanguardismo de sus contenidos.

La herencia cultural que habia desarrollado toda una estética de la mujer fatal se hizo
rapidamente eco en las piezas y mensajes publicitarios. Segin explican Cao y Pérez Gauli

(1996:77):

“El estereotipo de mujer vampiro o femme fatale, lo encontraremos en publicidad durante los afios
treinta, en la etapa del glamour, que coincide con la presencia cinematografica de actrices como
Marlene Dietrich, Lana Turner, Carole Lombardt y Rita Hayworth entre otras, otras, ejemplos de

la imagineria «Vampy, llevada al cine e inspiradora de carteles publicitarios.”

A pesar de este nacimiento publicitario, no sera hasta los afios sesenta cuando, gracias a
los nuevos recursos y técnicas publicitarias la imagen de la mujer fatal se ira desarrollando en
este ambito. Cuerpos, maquillajes y puestas en escena que envuelven a los espectadores en las
redes de la mujer y que, con el paso de los afios, y con la insercion de los desnudos parciales, la
mujer ira obteniendo el mayor grado de seduccion (Cao y Pérez Gauli, 1996).

En el seno del siglo XXI, la mujer fatal supone un cliché indispensable en publicidad,
tanto por su caracter evocador, su persuasion innegable y el fuerte atractivo del que goza el
estereotipo, coOmo por su propia puesta en escena, que resulta bella, provocativa, tentadora y
subversiva. Su presencia es casi omnipresente, en las piezas que abogan por la provocacion en
forma de mujer y por el reflejo de una ostentacion seductora. Como veremos a continuacion, la
representacion de la mujer fatal en publicidad supone un reflejo fiel de esa esencia
embaucadora, aunque adquiere varios grados de separacion que permiten entrever, el uso
estandarizado del propio estereotipo, sus cambios, modificaciones y alteraciones que

aproximan este arquetipo clasico a la realidad mas contemporanea.
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5. La “mujer fatal” en la publicidad contemporanea

5.1. La “mujer fatal” tradicional

“Todo texto es un intertexto; otros textos estan presentes, en estratos variables, bajo formas mas o
menos apreciables; los textos de la cultura anterior y los textos de la cultura que lo envuelve; todo

texto es un tejido nuevo de citaciones anteriores” (Barthes, 2002: 329).

La representacion de la mujer fatal en publicidad adquiere, segtin se ha detectado en el
analisis de piezas, una vertiente tradicional en tanto en cuanto pone de manifiesto los valores
mas aferrados a la definicion del mito clasico. Se trata de utilizar esos patronos de
conocimiento que a lo largo de la tradicion cultural han sustentado la persistencia del mito y
explotarlos graficamente con fines comerciales.

Si tenemos en cuenta que la mujer fatal de la historia de la cultura se ha caracterizado
por su atractivo, seduccion y caracter persuasivo, entendemos que se trata de una imagen
femenina que encaja perfectamente en la logica comercial, persuasiva y detonadora de
atraccidbn que caracteriza a la disciplina publicitaria. En este sentido, a través de la
intertextualidad (Kristeva, 1978; Genette, 1989; Barthes, 1970; Rodriguez Ferrandiz y Mora,
2007) como proceso que justifica la contaminacion entre textos y entre corrientes culturales,
resulta muy evidente la presencia de la mujer fatal.

El reflejo publicitario de la mujer fatal tradicional se lleva a cabo a través de tres
vinculaciones estéticas diferenciadas: a través de la evocacion mitologica, a través de
vinculaciones con el mundo del vampirismo y a través de la reproduccion de escenarios e
imaginarios cinematograficos y pictoricos previamente conocidos para el receptor.

La evocacion mitoldogica consiste en la representacion de la mujer fatal atendiendo al
caracter mitolégico mas fiel que sustento la aparicion y posterior consolidacion de este
prototipo femenino. Se trata de reproducir un patrén fiel de esa estética perversa y malvada que
encarnaron las mujeres desobedientes de la época mitologica, esa aura de perversion y
tentacion que volvia locos a los seres masculinos que las rodeaban. Esta evocacion mitoldgica

se puede apreciar a través de dos representaciones distintas.
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En primer lugar, representando personajes previamente conocidos por el receptor de las
piezas y que a lo largo de la tradicion mitologica y cultural han mantenido cierta vinculacion
con el fatalismo, la maldad femenina o la tentacion. Suelen representarse sirenas, ninfas,
angeles caidos, mujeres aladas o alusiones directas a personajes de la mitologia que triunfaron

gracias a su caracter persuasivo y perverso (Figuras 1,2 y 3).

Figura 1
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Martini Mermaid, 1948? Ballantines’s, 2001 Ninna Ricci, 1998

Esta evocacion mitoldgica, en muchos casos, se centra en la representacion de
referencias a la tentacion y la seduccion a través de la puesta en escena del mito de Eva. Se
trata, pues, de la representacion de una mujer que, de alguna manera, nos evoca a la
archiconocida Eva, a la tentacidon que caracteriza sus actos y a su caracter persuasivo para
convencer. Esta representacion suele ir acompaniada de elementos que contribuyen a subrayar
el caracter tentador del personaje, como la serpiente, la manzana como fruta prohibida o el

propio diablo (Figuras 4, 5 y 6).
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Figura 14 Figura 5 Figura 6
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La representacion de la mujer fatal vinculada a un entorno vampirico es otro recurso
tradicional en la representacion de la mujer fatal publicitaria. Se trata de mostrar el imaginario
vampirico bien a través de la estética propia de la mujer o bien a través del uso de recursos
propios de los vampiros (grandes colmillos, sangre...) y pone de manifiesto la maldad mas
destructora de la mujer, acercandola al universo de la perversidad, pero también al misterio, a
la seduccion nocturna (Figuras 7, 8y 9). Se construye, por tanto, un entorno publicitario que
recrea los vinculos sanguinarios del universo vampirico y resalta el cardcter perverso y

destructor de estas mujeres fatales.

Figura 7 Figura 8

Givenchy, 2000 Givenchy, 2002
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Figura 9

Valentino, 2009

En tercer lugar, una de las representaciones mas comun en la puesta en escena de la
mujer fatal publicitaria recae en la repeticion de escenas o imaginarios previamente
desarrollados en otros entornos culturales, que resultan facilmente identificables para los
receptores de la pieza, o, al menos, les evocan cierto recuerdo.

Se trata la manifestacion de la intertextualidad como proceso que, de alguna manera,
expone en la pieza publicitaria otras realidades culturales asimiladas en otras disciplinas
culturales y que, gracias al contexto en el que se desarrollaron, suponen una vinculacion directa
con el mundo de la mujer fatal.

La nostalgia que representan nos explica de algin modo, la funcién recuerdo de la que
gozan las piezas. Entre ellas, destacamos la utilizacion de mujeres fatales que en la gran
pantalla tuvieron mucho éxito y que pasaron a la historia por ser, al fin y al cabo, autenticas y
perversas mujeres fatales (Figura 10).

Otros casos nos acercan mas a estéticas vehiculadas con el prototipo en cuestion, bien a

través de la manifestacion de estéticas exdticas o estéticas cabareteras (Figuras 11 y 12)
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Figura 10 Figura 11 Figura 12
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5.2. La nueva “mujer fatal”

Muchos estudios han puesto en evidencia las nuevas tendencias en la representacion de
la mujer en publicidad. Pefia-Martin y Frabetti (1990) ya establecieron la tendencia creciente
en la representacion de una “nueva” mujer, independiente, trabajadora, mas acorde con las
tendencias sociales y alejadas de aquellas tendencias que establecian a la mujer como ama de
casa, madre y esposa. A pesar de las nuevas tendencias, la belleza y la seduccion siguen siendo
constantes en la representacion femenina publicitaria.

Seglin Garcia Fernandez y Garcia Reyes (2004: 51): “Es evidente que los papeles se van
modificando y, aunque no hay cambio radical de posiciones [...] se evidencia un gran avance
en la representacion de la imagen femenina correspondida con la vida real”. Aunque los
autores hacen alusion a la supervivencia de los vinculos femeninos en publicidad con los roles
de madre, esposa y ama de casa, la afirmacion permite entender la continuidad de este estudio,
atendiendo a cémo las representaciones formales de la publicidad también se adaptan y
modifican en un intento por representar nuevas realidades, nuevas tendencias que se
correspondan de alguna manera con la realidad mas contemporanea.

Gracias a la evolucion del medio publicitario y de su poder para transmitir valores
sociales y reflejos patentes, se ha desarrollado en los ultimos afios una mujer fatal autdctona,
propia de la disciplina publicitaria, aunque posiblemente detectable también en otros medios y

productos culturales. Esta “nueva” mujer fatal ha asumido de alguna manera los valores mas
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significativos del arquetipo clasico (belleza extrema, sensualidad, seduccion masculina y
provocaciéon y tentacion) y se ha redefinido a ella misma., convirtiéndose en un nuevo
argumento de venda y un reclamo exitoso para atraer, a todo un publico heterogéneo (ya no
solo a los hombres), que aceptan el caracter trasgresor de esta imagen y la interpretan como un
motor generador de venta.

Asi pues, aunque la esencia de la mujer fatal mantendra siempre sus origenes
mitologicos y las distintas aportaciones que la tradicion cultural ha hecho sobre el estereotipo
(Bornay, 1990; Praz, 1999), parece que la publicad ha modernizado estas mujeres hedonistas y
transgresoras y ahora, en lugar de apropiarse de esos saberes ya conocidos que suponen las
caracteristicas y la definicion formal de esta imagen femenina, ha generado una nueva estética
concebida para recrear sus propias mujeres fatales. Vemos como, la publicidad contemporanea
se nutre de mujeres sensuales, provocadoras y seductoras, con cuerpos de escandalo y
expresiones que denotan seguridad y una fuerte personalidad. Se buscan emblemas de mujeres
normalmente transgresoras para los anuncios, dotandolas ademas de un cierto toque de maldad
que suele derivar bien del eslogan o bien de la propia relacién con los personajes. Estas nuevas
mujeres fatales de la publicidad, se alimentan, por tanto, de la imagen fisica aproximada a la
perfeccion fatal, al patron mas puro de las precursoras, pero las camuflan como mujeres
poderosas, que se han librado de las cadenas de la inferioridad y el control masculino que las
mantenian atadas a la cultura patriarcal y suponen toda una nueva tendencia de mujer
independiente, con caracter, valentia, y la persuasiéon y malicia necesaria para dominar ,
manipular y/o seducir todo personaje que se cruce en su camino.

Las nuevas mujeres fatales publicitarias, por tanto, asumen una estética que, a pesar de
mantener muchas vinculaciones con el mito clasico, desprenden un nuevo caracter
independiente y trasgresor que va acorde con las tendencias sociales del momento y, por tanto,
con los cambios y las necesidades vanguardistas a las que debe responder el propio medio
publicitario. La representacion de estas nuevas mujeres fatales adquiere varios puntos

tipograficos de representacion:
5.2.1. La mujer fatal dominante
Esta representacion hace referencia a las piezas que ponen de manifiesto mujeres como

seres capaces de manipular y dominar los hombres en funcioén de sus deseos. Los hombres han
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dejado de ser los seres dominantes o poderosos de la accion representada para convertirse en

un juguete en manos de la mujer fatal (Figuras 13 y 14).

Figura 13 Figura 14
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La representacion de la mujer fatal dominante también puede apreciarse en piezas que
ponen de manifiesto la imagen de una mujer segura de si misma, independiente y provocadora
a la vez, el caracter dominante de la cual se aprecia en sus posturas provocativas y en la puesta

en escena mas persuasiva detectada. (Figura 15y 16).

Figura 15 Figura 16
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5.2.2. La mujer fatal rebelde

Esta nueva forma de representar a la mujer fatal se aprecia en las piezas que nos
muestran una mujer rebelde, que no acata las normas establecidas. Sigue siendo, como en el
caso anterior, una mujer independiente y provocadora, pero en este caso deja entrever cierta
rebeldia, no acata normas y suele aparecer acompafiada de armas (Figura 18 y 19) o haciendo
alusion a juegos prohibidos (Figura 17). Esta mujer fatal rebelde contiene el reflejo clasico de
la mujer transgresora, la que se aleja de la uniformidad social y busca por sus propios medios,
el triunfo o el logro de sus objetivos.

No obstante, resulta una representacion novedosa si tenemos en cuenta que representa la
mujer desvinculada ya del control masculino, aunque necesita poner de manifiesto ese caracter

insurrecto y subversivo para denotar su poder, sus capacidades fascinantes y .seductoras.

Figura 17 Figura 18 Figura 19
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Axe, 2010-2011 Breil, 2009-2010 Breil, 2009-2010

5.2.3. La mujer fatal a través de la elegancia

Una manera muy comun de recrear a las nuevas mujeres fatales publicitarias es a través
de la puesta en escena de mujeres muy refinadas y atractivas, que desprenden seduccion por

donde pasan. Esta mujer fatal roza la perfeccion fisica, tanto natural como a la hora de utilizar
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los complementos y los entornos que las envuelven. Podemos observar como la representacion
de la mujer fatal elegante se lleva a cabo de diversas maneras. En primer lugar, a través del uso
de un contexto nocturno, del glamour de los vestidos negros ceflidos, las sombras, los
claroscuros, como si esta mujer fatal saliese de un fotograma de una pelicula del film noir de
los aflos cuarenta o cincuenta (Figuras 20 y 21). En otros casos, la mujer fatal se muestra como
una mujer muy atractiva y provocadora pero se aleja de estas vinculaciones estéticas con el
cine y muestra una belleza natural, rodeada de colores claros, tonalidades pastel, que aportan a

su imagen un aura de seduccion natural (Figuras 22 y 23).

Figura 20 Figura 21
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Giorgio Armani,2006-2008 Martini, 2010

Figura 22

GIVENCHY

Givenchy, 2012
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También es comin que la elegancia fatal se ponga de manifiesto a través de la alusion

propia a la tentacion perversa. En estos casos, las piezas suelen utilizar tonalidades rojas fuertes

y ponen de manifiesto la tentacion que caracteriza al personaje. (Figuras 24 y 25).

Figura 23

Figura 24
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Chanel, 2012

Carmen, 2012

Figura 25
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Avon, 2012

Pero si una representacion de la elegante mujer fatal esta teniendo éxito en la publicad

grafica mas reciente es la mujer fatal evocadora de lujo y poder. Se trata, como se puede
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observar en las figuras 26, 27 y 28 de simular contextos en los que la mujer fatal aparece
rodeada de recursos lujosos que le aportan tanto poder como elegancia y seduccion. La
simulacién de contextos dorados y la semejanza de estas mujeres y las diosas mitologias
supone un recuso muy tendencioso a la hora de representar la maldad y la seduccion a través de

la ostentacion y el lujo.

Figura 26 Figura 27 Figura 28

J’adore —Dior, 2006-2011 J’adore —Dior, 2006-201 1 J’adore —Dior, 2006-201 1

5.2.4. La mujer fatal lésbhica

En los ultimos afos, y debido a los cambios sociales, se detecta la presencia de la mujer
lésbica como un recuso mas para representar la mujer fatal. Esta representacion pretende
aproximar la imagen femenina a una realidad cada vez mas normalizada en la que la mujer se
muestra como poderosa, gracias a la libertad de la que goza para elegir sus preferencias
sexuales. En estos casos (Figuras 29, 30 y 31) las mujer ha superado la barrera del control
masculino y se deja ver como una mujer totalmente independiente, segura de ella misma, y
alejada totalmente de la necesidad o control masculino.

La representacion de mujeres que interactiian carifiosamente con otras o bien ponen de
manifiesto atractivo sexual entre ellas representa una nueva mujer que, en primer lugar, es un

ser totalmente independiente y, en segundo lugar, continua con la representacion de la
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tentacion y la seduccion, en este caso, a través de las propias interrelaciones con otras mujeres.
Vemos, por tanto, que esta representacion de la mujer fatal afirma que el hombre deja de ser un
sujeto necesario en el modus operandi de la mujer fatal, ya que ésta puede influir
persuasivamente en otras mujeres. Ademas, si tenemos en cuenta el poder que se le atribuye a
la mujer fatal, que ha escapado (en este contexto) de todo poder o control masculino,
detectamos un cardcter fatal mas acentuado, tanto por su independencia, valentia y

autodeterminacion, como por su libertad total, alejada de cualquier vinculacion masculina.

Figura 29 Figura 30 Figura 31

B ] e -

Dolce&Gabbana, 2011 Dolce&Gabbana, 2012 Exté Jeans, 2011

5.2.5. La mujer fatal implicada en la causa: la feminista

La ultima caracterizacion de la mujer fatal en publicidad contemporanea surge del
reflejo de una imagen de mujer alejada de las tradicionales diferencias de género y implicada
en la lucha por el reconocimiento de su condicion femenina. Consiste en la representacion de
una mujer segura de si misma totalmente libre y con poder de decision, que se preocupa por la
supremacia de la mujer frente al hombre. Como podemos observar (Figuras 32 y 33) en este
apartado la mujer fatal no solo domina y manipula al hombre, sino que lo tiene bajo su
servicio, mostrandose esta colmo el ser poderoso, el ser superior y recreando, de alguna manera

al hombre como su esclavo sumiso. La figura 34 recrea perfectamente la sumision del hombre
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frente a la nueva mujer fatal poderosa, a través de la representacion del cuerpo semidesnudo de
la mujer sobre el cual los hombres trabajan como esclavos, en un intento de satisfacer sus
necesidades. Vemos, por tanto, que el triunfo de la mujer fatal se representa a través del
sometimiento del hombre; se trata, pues, de una manifestacion del logro de la mujer fatal, que,
al fin, ha conseguido sus objetivos. La vinculacion mas fatal recae en la seduccion y persuasion
y la capacidad atractiva a la par que perversa que se desprende de la puesta en escena de la

mujer.

Figura 32 Figura 33

Calvin Klein, 20010

Figura 34

Calvin Klein, 2008
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6. Conclusiones

Como hemos podido observar, la imagen de la mujer fatal estd presente en la publicidad
contemporanea, sea cual sea su tipo de representacion. Se trata de una imagen constante en la
cultura que sirve de cliché seductor en las piezas publicitarias analizadas. Esta imagen
arquetipica, surgida de la mitologia clasica y recuperada por los escritores y pintores
romanticos se convierte en una imagen latente y fiel en la tradicion mas contemporanea,
gracias, en parte, a las aportaciones que el cine y la television han hecho en la persistencia de
dicho estereotipo.

El estereotipo en general y la imagen de la mujer fatal en particular, adquiere una doble
funcionalidad en la publicidad contemporanea. Por una parte, se establece la repeticion,
difusién y serialidad de una imagen concreta, en un intento por aprovechar las sinergias
comunicativas que esta ofrece y, por tanto, simplificar el mensaje publicitario ofreciendo al
receptor un saber previamente conocido que facilita la descodificacion del mensaje En segundo
lugar, en un intento de adaptarse a las nuevas tendencias sociales, el estereotipo es manipulado
y redefinido, siguiendo el proceso fundamental en el funcionamiento y desarrollo de las
Industrias Culturales: la estandarizacion, para ofrecer nuevas versiones mas actuales, mas
adaptadas a las corrientes, que, al fin y al cabo, se siguen alimentando de la esencia del propio
estereotipo, que es el que sustenta su saber y su personalidad.

La publicidad, pues, utiliza dos realidades evidenciadas a la hora de poner sobre el
mercado la imagen de la mujer fatal: en primer lugar, el reflejo de la imagen de la mujer fatal
mas fiel a su esencia arquetipica, a la mitologia y en segundo lugar una imagen mucho mas
transgresora del propio estereotipo.

Sin animo de entrar en un debate acerca del rechazo o el cardcter positivo de la
utilizacion de dicho estereotipo, afirmamos que la publicidad utiliza los estereotipos, en
concreto el de la mujer fatal como un producto cultural mas, sometiéndolo a los procesos
mercantilizadores que manipulan los productos culturales llevando a cabo alternaciones
banales de su patron estdndar. De alguna manera, la representacion de la mujer fatal
tradicional muestra el caracter estatico, inmovil del estereotipo, que fiel a su tradicion, se
representa formalmente, sin grandes alteraciones en su significado. La representacion de la

nueva mujer fatal, la manipulacién al fin y al cabo de ese arquetipo clasico, aporta al mercado
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cultural nuevos matices —tanto en forma como en significado- que permiten entender, en primer
lugar, el dinamismo del estereotipo (el mismo dinamismo que el propio producto cultural, esto
es, la capacidad de modelacion, manipulacion y distorsion de un signo cultural) y en segundo
lugar, la necesidad de adaptar los mensajes y contenidos publicitarios a los tiempos y las

tendencias sociales.
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