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sexual. La erotizacién y feminizacién

de los alimentos como objeto del deseo
falogocéntrico

Food Advertising in Argentina: Discourses, Stereotypes and
Sexual Difference. Eroticization and Feminizationof Food as
an Object of Phallogocentric Desire

Celeste Ambrosi * celeste_ambrosi@hotmail.com
Universidad Nacional de Avellaneda, Argentina

Resumen: El presente articulo pretende abordar la concepcién generalizada sobre lo
masculino y lo femenino que subyace en algunas publicidades alimentarias, surgidas
en Argentina durante el periodo del aislamiento/distanciamiento social preventivo
y obligatorio (ASPO, DISPO). Desde una mirada socioantropoldgica, se recuperan
los aportes procedentes del feminismo de la diferencia propuesto por Luce Irigaray
y algunas herramientas metodoldgicas provistas por el andlisis del discurso critico.
En términos generales, se propone comprender el modo en que los argumentos
utilizados en las publicidades alimentarias simbolizan y contribuyen discursivamente
a la produccién y reproduccién sociocultural de estereotipos de género, los cuales
sedimentan concepciones falogocéntricas y patriarcales.

Palabras clave: Publicidades alimentarias, Estereotipos, Falogocentrismo, Andlisis del
discurso, Cultura patriarcal.

Abstract: The purpose of this article is to address the gendered conception about
masculine and femenine that underlies some advertising devices related to food
products, which emerged in Argentina during the period of Preventive and Compulsory
Social Isolation (ASPO and DISPO, for its acronym in Spanish). Based on the
contributions of difference feminism proposed by Luce Irigaray and through the use
of methodological tools provided by the analysis of critical discourse, from a socio-
anthropological perspective, the focus will be placed on those arguments that contribute
to the sociocultural production and reproduction of stereotypes off gender in food
advertisements, which sediment phallogocentric conceptions.

Keywords: Food Advertisements, Stereotypes, Phallogocentrism, Discourse Analysis,
Patriarchal Culture.

Los alimentos que usualmente consumimos en la cotidianeidad han
sido elaborados por fuera de los 4mbitos domésticos. Mediados
por los intereses de empresas multinacionales participes del sistema
agroalimentario internacional, en su mayoria se caracterizan por estar
disefiados en laboratorios —ultraprocesados— o utilizar quimicos —
conservadores, saborizantes, colorantes— producidos por los mismos
(Aguirre, 2017).
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Los alimentos ultraprocesados responden a un patrén alimentario
global tendiente a homogeneizar el gusto y concentrarse en unos pocos
ingredientes asimilables al paladar anglosajén, impregnado por un alto
contenido de harinas, grasas, aztcares y sodio (Aguirre, 2017; De
Sebastian, 2008). Ante esa situacién, nos encontramos con una reduccién
dela diversidad alimentaria donde los alimentos que se producen resultan
ser més efectivos para vender antes que nutrir (Aguirre, 2017 y 2010).

Esta forma de producir alimentos se inscribe en la especulacién
vista no sélo en términos financieros sino también desde la diferencia
sexual enraizada en el falogocentrismo. Considerando los aportes de
Irigaray (2007 y 1992) y Borrell (2019), la persistente busqueda de
ganancias mediante la especulacién financiera y erosion de sistemas
alimentarios locales, responde a un modo de produccion arraigado en un
ordenamiento social patriarcal que, en la contemporaneidad, hace de la
biotecnologia y concentracién del poder un nuevo artificio politico para
legislar la vida bajo pardmetros explotativos, acumulativos y excluyentes.
La especulacién construida sobre la exclusién de toda biodiversidad y
orientada al incremento del capital, obstruye la posibilidad de vivir y
alimentarnos de lo que producimos a través del trabajo sin aceleramiento
ni sobreproduccién en lo que concierne a los recursos naturales vitales
como el agua, la tierra, los cuerpos (Irigaray, 1992:88-89).

Para llegar a los comensales, los alimentos ultraprocesados producidos
bajo estas condiciones recorren amplios circuitos comerciales, en
ocasiones traspasando fronteras nacionales y desplazando a los productos
frescos y tensionando los sistemas de produccidon alimentaria locales.
Como parte de las estrategias de venta a nivel global y local, desde hace
décadas que las empresas apelan al uso de los dispositivos publicitarios
para mostrar no tanto los atributos nutricionales sino més bien algunas
representaciones e imaginarios sociales —generizados—, invitindonos a
vivenciar un conjunto de emociones y sensaciones —estéticas, éticas— a
consumarse mediante la obtencién e ingesta del alimento. Aquello que
se nos muestra no reflere a una descripcion de las cualidades propias
del objeto/alimento/mercancia sino a una simbolizacién del mismo; es
decir, operan procesos de significacion en torno a la vida social (Garcia
Canclini, 2005). Las publicidades alimentarias se orientan entonces a “la
produccién semidtica de la mercancia” (Godoy, Denegri, Schnettler y
Alarcén, 2019:70), alimentando imaginarios mediante signos y simbolos
no s6lo remitentes a la mercancia en si misma, sino a los géneros y a las
relaciones sociales en las cuales debiera consumarse el consumo desde un
sentido moral(Hall, 2013; Scott, 1996).

Respecto al andlisis de publicidades alimentarias audiovisuales en
relacién al género, es posible encontrar trabajos que abordan las
representaciones en torno a la mujer (Godoy et al, 2019; Garcfa
Fernindez y Garcia Reyes, 2004) y los estereotipos de géneros que
subyacen en aquellas orientadas especificamente a las infancias (Melo y
Astorino, 2016).En pos de contribuir a estas lineas de andlisis, el presente
trabajo pretende centrar la mirada en las publicidades alimentarias que
escenifican situaciones que transcurren dentro del dmbito doméstico.
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A partir de los aportes del feminismo de la diferencia propuesto por
Luce Irigaray (1992 y 2007) y herramientas metodolégicas provistas por
el andlisis del discurso critico (Caneva, 2019; Arnoux, 2006; Fairclough,
2005), desde una mirada socioantropoldgica se pondré el foco en aquellos
argumentos tendientes a persuadir a los consumidores de alimentos
mediante la produccién y reproduccién de estereotipos de género y roles
que, por cierto, vienen siendo fuertemente cuestionados en los tltimos
anos.

Particularmente, abordaremos la concepcion de la diferencia sexual
tanto como los roles en torno a lo masculino y femenino que
subyacen en los discursos publicitarios vinculados a los productos
alimentarios, surgidos en Argentina durante el periodo del aislamiento
y distanciamiento social preventivo y obligatorio (ASPO, DISPO en
adelante). De cara a eso, el trabajo se estructura en dos grandes apartados.
En primer lugar, daremos cuenta del herramental metodoldgico y
conceptual desde el cual vamos a analizar las publicidades. En segundo
lugar, presentamos el andlisis de las mismas, mostrando c6mo se erotizan
los alimentos en tanto objetos del falogocentrismo y como, en ocasiones,
se reproducen estereotipos de género y de relaciones entre los mismos
mediadas por la castracién del deseo y la subjetividad.

Analisis del discurso, publicidades alimentarias, estereotipos y
diferencia sexual

Cuando Goftman (1991) analizé fotografias ilustrativas nos mostré
cémo en las publicidades se representan los géneros y como los personajes
se orientan a interactuar con los espectadores/consumidores, de ahi que
podamos pensar el andlisis de las mismas como instancias que refieren
a lo social, similar a lo planteado por Arnoux respecto a las practicas
discursivas publicitarias (2006:14).

Por su parte, las publicidades alimentarias mds que mostrar valores
de uso y de cambio, se centran en la produccién cultural de significados
y simbolos en torno al producto y su entramado con la vida social, lo
cual también delata un escenario de relaciones sociales interseccionadas
por cuestiones de clase, género y etnicidad (Hall, 2013; Garcia
Canclini, 2005). La concepcidn de la diferencia sexual es actuada en
las publicidades, poniendo en juego un conjunto de representaciones y
valores en torno a lo esperable para las feminidades y masculinidades.

Las publicidades representan una continuidad de los modos en que
realmente vivenciamos nuestros cuerpos generizados que, vistos desde el
lente de la cultura patriarcal, devienen ficcionales. Este tamiz cultural
falogocéntrico nos muestra una particular representacion de la realidad y
de las relaciones entre los géneros que no se ajustan al reconocimiento y
valoracién del otro desde su propio diferir sino antes bien, como veremos
mis adelante, anula su capacidad de crear y recrearse para transformarlo
en objeto de su propio deseo (Irigaray, 1992y 2007).

En tanto discursos argumentativos que emiten mensajes persuasivos y
semiéticos (Fairclough, 2005) dirigidos a los espectadores, los anuncios
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publicitarios audiovisuales que versan sobre los alimentos dentro del
espacio hogarefo abonan no sélo a la configuracién de un patrén de
consumo alimentario sino también a la reproduccién de un modelo
estético, ético y politico sobre las corporalidades generizadas, mostrando
a su vez un conjunto de comportamientos que se consideran socialmente
aceptables para los géneros (Godoy et al., 2019; Aguirre, 2017; Arnoux,
2006; Goffman, 1991). Estos comportamientos, por su parte, son
moldeados por discursos enraizados en el falogocentrismo en tanto
concepcidn patriarcal que niega el valor de las diferencias, pues el otro es
pensado desde el si/para si, desde la analogfa y la comparaciéon que replica
su mismidad. El otro, en todo caso, aparece proyectado a través de un
espejo plano que devuelve la imagen que el sujeto desea, instituyéndose
éste como centro trascendental que produce simbolos culturales y que
atribuye/distribuye sentido/valor a todo lo existente. El origen y la
existencia del otro en su diversidad, en todo caso aparece como lo que no
es.

En las publicidades, los alimentos son significados por y para
alguien, esto es, No se enuncian ni anuncian en un vacio existencial
y descontextualizado. En la proyeccién de ciertas situaciones de la
cotidianeidad social que versan sobre el dmbito doméstico, se apela a
un comdn sedimentado tanto como a los imaginarios respecto a la
corporalidad y los beneficios para la salud, la belleza, la subjetividad, la
sociabilidad familiar y el poder. Al hacerlo, contribuyen a normatizar y
normalizar determinada ética, estética y politica respecto a los cuerpos
generizados que se alimentan, lo cual aporta a la construcciéon de
imaginarios sobre los roles que se estiman socialmente aceptables,
en ocasiones excluyendo alternativas contrahegemonicas y divergentes
(Godoy et al., 2019; Hall, 2013;Williams, 1997; Scott, 1996; Goffman,
1991).

Histéricamente las publicidades alimentarias han mostrado un modelo
de familia patriarcal instituida sobre la escisién entre lo publico y lo
privado, entre la produccién y reproduccién social respectivamente,
asignando el espacio doméstico y las tareas de cuidado a las mujeres.
Al respecto, diversas publicidades que recrean situaciones domésticas
escenifican cdmo las madres son quienes seleccionan los alimentos y
cocinan para sus hijo/as, ponderando lo sano y los valores nutricionales.

En anuncios publicitarios de supermercados o fideos de primeras/
segundas marcas, se puede ver como las mujeres seleccionan el producto
en funcion de sus beneficios econdmicos y nutricionales, ésto tltimo
asociado no sélo a la salud sino también a la belleza y a los cuidados
para con el otro. A modo de ejemplo, durante el contexto pandémico
algunas publicidades alimentarias que surgieron durante el ASPO ! han
representado la sobrecarga en las tareas de cuidado y ensenanza que
recayeron centralmente sobre las mujeres mientras los varones colaboran
con el hervor de los fideos en paralelo al arreglo de los dispositivos de
conexidn ainternet, mostrando la escision entre labores y roles apropiados
para los géneros. Atn cuando los varones aparecen cocinando, éstos
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permanecen ligados a actividades de reparaciéon de objetos y no de
cuidados de los sujetos.

En resumen, en los comportamientos e interacciones escenificadas en
publicidades alimentarias se puede observar la sedimentacién de una
concepcidn de la diferencia sexual, de estereotipos y roles socialmente
asignados a los géneros que se gestan en la cotidianeidad. Traspasando
las pantallas y situdindonos en una escenificacién real de lo doméstico,
estas representaciones de la mujer abocada a la cocina y al cuidado no
constituye una novedad dado que diversas investigaciones han descrito
c6mo la resolucién de las comidas implica una division sexual del trabajo
(Wainerman, 2007; Aguirre, 2005). En esa divisién sexual del trabajo,
cocinar aparece como una actividad doméstica realizada por las mujeres.
En el marco de una cultura patriarcal heterosexual, se da por sentado
que el rol materno y la capacidad gestante las predispone a las tareas
reproductivas del cuidado, entre los que se incluye la funcién de nutrir y
alimentar a un otro.

Diversas marcas de productos alimentarios en sus publicidades
explotan estereotipos y situaciones sociales al tiempo que las refuerzan
mediante la proyecciéon de una concepciéon de mujer asociada a
lo reproductivo y, en consecuencia, privada del rol productivo y
participativo en lo publico (Godoy et al., 2019). Es bajo estos sentidos que
entendemos que

los publicitarios no crean las expresiones ritualizadas que emplean: explotan
el mismo cuerpo de exhibiciones, el mismo idioma ritual que todos nosotros
los que participamos en situaciones sociales, y con la misma finalidad, la de
hacer interpretable un acto previsto. A lo sumo, no hacen sino convencionalizar
nuestras convenciones, estilizar lo que ya esta estilizado, dar un empleo frivolo
a imdgenes fuera de contexto. En resumen, su chapuza, si se nos permite, es la

hiperritualizacién (Goffman, 1991:168).

En las publicidades alimentarias que recrean situaciones hogarenas,
subiste entonces una concepcién de mujer/cuidadora relegada al espacio
doméstico, inscripta en una cultura hegemoénica patriarcal que ordena
las relaciones de poder, distribuyendo roles entre lo publico/privado
en funcién de tipificaciones para lo que se considera femenino/
masculino (Hall, 2013; Irigaray, 1992; Williams, 1997; Scott, 1996).
Esta tipificacién se instituye sobre la concepcién de la diferencia sexual
planteada por el patriarcado, la cual es comprendida como tributaria de
la repeticidn y especulacién del si mismo que reconoce al otro desde una
analogia que versa sobre el yo y donde prevalece un reconocimiento del
otro/mujer no como un sujeto productor de su propia realidad sino como
un objeto de deseo masculino (Irigaray, 2007), objeto que introyecta
simbolos y representaciones producidas por el falogocentrismo.

Considerando aportes de Irigaray (2007 y 1992), lo precedente nos
invita a pensar cémo el patriarcado ha construido y configurado una
mujer en tanto espéculo ideal para la domesticidad, creada a imagen y
semejanza de lo que el falogocentrismo desea para si, es decir, deseada por
un sujeto como objeto que introyecta la ley de un otro que ha desterrado
lo diverso en su multiplicidad. En tanto cuerpo/espéculo de un otro, el
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falogocentrismo la excluye de la produccién de todo ordenamiento —
social, simbdlico, politico, econémico- posible de ser creado bajo otros
sentidos de vida que contienen lo divergente, para relegarla al mundo
de lo reproductivo y de la repeticién especular de lo mismo, desde un
lugar impropio. Desde esta 6ptica, las publicidades reproducen este tipo
de especulaciones y estereotipos, en tanto presentan a la mujer como
objeto de deseo, representada mediante unos pocos rasgos esencializados
—fijados de una vez y para siempre— que generalmente la inferiorizan en
su capacidad pensante y creadora (Hall, 2013; Irigaray, 2007).

La erotizacién de los alimentos  como objetos del deseo
falogocéntrico y la castracion de las mujeres

Deciamos previamente que las publicidades alimentarias que escenifican
el consumo de alimentos dentro del espacio doméstico mayormente
se dirigen a las mujeres —amas de casa primero, trabajadoras después-—,
quienes son representadas y valoradas en términos falogocéntricos, como
objetos de deseos moldeados por la cultura patriarcal que nos muestra
cémo deben comportarse en los dmbitos privados. Sin embargo, desde
hace algtin tiempo es posible entrever el surgimiento de publicidades
alimentarias habladas por y orientadas a las masculinidades que se
encuentran dentro del hogar, en el dmbito de la reproduccién.

En este apartado nos interesa focalizar en los discursos que circulan en
las publicidades alimentarias actuadas por las masculinidades analizando
qué sentidos subyacen en los argumentos esgrimidos respecto a los
estereotipos de género y roles que se escenifican. De cara a esto,
analizaremos dos publicidades que surgieron en el marco del ASPO
y DISPO vy escenifican interacciones mediadas por la presencia de
masculinidades. Si bien el contexto pandémico podria estar explicando
parte de esta recreacion en solitario y dentro del espacio doméstico, esto
no es privativo de la posibilidad de analizar cémo son representadas las
masculinidades, tanto sus roles como su relacién con un otro generizado.

Por otro lado, embarcarnos en este andlisis resulta interesante para
ver si las publicidades alimentarias dan cuenta no sélo de lo hegeménico
en sus procesos activos y formativos, sino ademas de sus procesos de
transformacion y cambio social (Fairclough, 2005; Williams, 1997), esto
ultimo si tenemos en cuenta cdmo desde hace anos viene cobrando mayor
visibilidad la demanda por el respeto a las diferencias en su multiplicidad
tanto como por el reclamo de mayor igualdad ante las persistentes
desigualdades manifiestas en los dmbitos ptblicos y domésticos. Veamos
entonces qué sucede.

Goftfman (1991) hacfa un llamado de atencién para no centrar la
mirada solamente en los estereotipos dominantes y asi poder dar lugar a
un andlisis interpretativo y significativo de las expresiones y performances.
En los dos ejemplos que presentaremos a continuacién, pondremos el
foco en cémo las publicidades introducen situaciones y comportamientos
sociales en torno alo alimentario y los géneros. Veremos cémo se vinculan
alos cuerpos entre si y con los objetos de consumo, lo cual nos permitira
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bucear en aquellas expresiones culturales —hiperritualizacién- de un
ordenamiento social referido a la femineidad y la masculinidad. De cara
a esto, vamos a centrarnos en los argumentos que contribuyen a la
produccion y reproduccién de los estereotipos de género y de los roles
socialmente aceptados para las masculinidades y el lugar asignado para las
feminidades. Para ello, analizaremos ¢ interpretaremos cémo se nomina
a los alimentos, en qué situaciones e interacciones aparecen y cdmo se
persuade a los espectadores/consumidores no sélo respecto al objeto en
si mismo sino también en torno a los roles sociales generizados, dando
cuenta para esto de la emisiéon de mensajes como de aquellos elementos
no verbales utilizados (Fairclough, 2005).

La erotizacion

La primera publicidad refiere al lanzamiento de un producto licteo

denominado “Dolcella”.* Est4 protagonizada por un actor y transcurre
siempre en el mismo lugar, el espacio de la cocina, mds precisamente
sobre una mesada. Para la produccion semiética de la mercancia, puede
observarse como a partir de los mensajes emitidos e imégenes proyectadas
en la representacion de Dolcella, se persuade a los consumidores/varones
mediante la seduccidn, la erotizacidn y feminizacion del alimento.

A diferencia de lo que sucede con las publicidades orientadas a mujeres,
aqui los mensajes no operan sobre las practicas de cuidado para con
un otro, tampoco se centran en los beneficios en torno a la salud y/o
la belleza que puede llegar a otorgar su consumo. En esta publicidad,
esas exigencias no parecieran aplicar a las masculinidades. Antes bien
opera una fetichizacidn, feminizacién y erotizacion del alimento inscritos
en la simbologfa patriarcal que produce objetos para si atribuyendo
sentidos falogocéntricos en torno al propio ser/hacer masculino(Hall,
2013; Irigaray, 2007).

La feminizacién y erotizacién del alimento como objeto de deseo
puede observarse en la forma en que es nominado el producto (“con
Dolcella”) y en los elementos no verbales que lo acompafian como los
gestos y miradas hacia Dolcella, quien es introyectada en el organismo,
cuestion que contrasta con lo masculino del hombre/“tutor”/productor
de tentaciones. En palabras de quien acttia en la publicidad:

Hola soy (nombre del actor) y voy a ser tu tutor en el arte de las tentaciones del
dia a dia con el nuevo jDolcella de La Serenisima! [...] Bienvenidos a mis clases con
Dolcella. Hoy mi receta méds ambiciosa: Dolcella con frutillas. Lo sumergimos y lo
ingresamos al organismo. Ohh, una hermosura [...].

De otra cara, la erotizacién del alimento nos permite observar cémo en
la escenificacion se produce una feminizacion de aquello que se consume,
de modo que la mujer es reducida a/representada en tanto objeto de
deseo falogocéntrico (Irigaray, 2007), seducida y sujetada cuan tentacion
ambiciosa. Si bien la mujer no aparece como sujeto estd presente en
tanto “Dolcella”, un objeto comestible —;domesticado? — representado de
manera erética y sensual, como objeto de pulsién sexo-alimentario que
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es deseado pero que, en tanto objeto, tiene prohibido hablar, imaginar,
representar su devenir significado desde su propio origen. Desde este
sentido, la masculinidad es representada desde la cultura patriarcal
asentada en la desvalorizacién de lo otro diverso y donde el discurso de
los hombres se construye jerdrquicamente, posicionidndose como creador
y dador de sentidos a lo existente (Irigaray, 2007 y 1992).

Bajo estos mensajes, lejos de deconstruir las percepciones patriarcales,
se reproducen concepciones hegemonicas sobre los cuerpos generizados
y lo esperable socialmente para los mismos. Se pondera una concepcién
de hombre/sujeto que comprende al otro desde un espejo plano, desde
la repeticién del si mismo para si, cuyo rol pareciera orientarse a
la satisfacciéon de su propia libido y pulsién. Cuando se escenifican

intercambios con los consumidores/usuarios de redes sociales, > éstos
versan sobre el propio género de modo que las interacciones con un otro/
igual a si mismo buscan reafirmar la satisfaccion de la propia pulsion, de
los propios deseos y apetitos como puede leerse a continuacion:

(Mirada seductora del actor): Bienvenidos a mis clases con Dolcella. Hoy un
usuario, un fan @Aaron Swarzenegeer Del Solar me pregunta qué postre puede
hacer en la semana en su casa, cualquier dia, ficil y rdpido. Y yo les digo, anoté:
cookie, bocha de helado y lluvia de Dolcella.Miré lo que es esto, esto no falla [...]”.

En estas promociones alimentarias y a diferencia con las que son
protagonizadas por mujeres, no emerge la labor masculina orientada al
cuidado de un otro que debe ser alimentado mediante la seleccion de
alimentos saludables y nutritivos; * mas bien se resalta el hecho de ser
tentado cada dia por Dolcellay la necesidad de satisfacer la propia pulsion.

Desde otro lado y retomando la erotizacién de Dolcella, la mujer
aparece COmo cuerpo inerte e inanimado que sacia pulsiones, es
representado como un cuerpo desvalorizado y cosificado que, como no
puede hablarse por si mismo, precisa ser hablado por un sujeto masculino
que embebido dela culturay poder patriarcal reproduce un ordenamiento
social donde lo diverso es excluido y subordinado a lo propio (Irigaray
2007 y 1992; Williams, 1997). En estos sentidos, los hombres son los
tnicos sujetos sociales, en tanto que las mujeres quedan asimiladas a los
objetos que ellos intercambian, de modo que mientras que lo animado
y humano pertenece a lo masculino, lo inanimado y privado de vida

pertenecen a lo femenino (Hall, 2013; Irigaray, 2007).

La castracion

La segunda publicidad versa sobre unas galletitas de chocolate > -
conocidas a nivel global- y se titula “Cuando esto termine, que esto
no termine”. Estd protagonizada por un padre y su hija que interactiian
dentro del dmbito doméstico en diversos espacios como la cocina, la
habitacién o el recibidor. Comienza de la siguiente manera:

Padre: Tengo unaidea. No se puede decir ni si, ni no, ni blanco ni negro. ¢ Jugamos?

Hija: Claro
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Luego de esta primera escena transcurren otras tantas en las cuales
se muestra el desarrollo del juego propuesto mediado por la ingesta de
galletitas. En general, las escenas siempre se inscriben dentro del espacio
hogareno, salvo la tltima escena donde se observa que el padre sale a
trabajar. Como en Dolcella, por més que las interacciones se despliegan
en el dmbito doméstico, aqui la vinculacién de las masculinidades con
los alimentos no versa sobre la funcién nutricia y de cuidados. Contrario
a eso, el rol paterno proyecta su imagen instituida en su vinculo con la
produccidn, tanto econdémica como simbdlica/ludica.

En la publicidad de las galletitas, por méds que se observe una relacién
filial entre padre e hija, ésta no representa sentidos y practicas morales
en torno al cuidado que debe el padre para con su hija, como si
sucede en las publicidades actuadas por mujeres/madres/cuidadoras cuya
representacion en torno a lo alimentario sedimenta sentidos vinculados a
la reproduccion. Desde otro dngulo, el contenido del alimento —rico en
hidratos, azticares y grasas— no aparece como una cualidad significada por
sus aportes nutricionales y saludables. Antes bien, aparece como instancia
mediadora del juego en tanto estimulo, respuesta y recompensa propuesta
y dispuesta por las masculinidades.

Por otro lado, aqui también los elementos no verbales significan y dicen
mucho miés que lo verbalizado. Tanto en este anuncio publicitario como
en el anterior, en aquellas escenas filmadas en el espacio de la cocina, se
dejaentrever los roles sociales aceptables paralo masculino y femenino. En
este caso en particular, nunca se observa al varén transformar el alimento
en algo distinto ni valorarlo por sus aportes nutricionales, como ya se
menciond antes. Uno podria pensar que eso responde a que son galletitas
y no implica coccién como si sucede en el caso de las publicidades sobre
fideos que mencionamos anteriormente. Sin embargo, en publicidades
de productos similares —pero pertenecientes a otras marcas— también
puede observarse a la mujer/madre en la cocina haciendo una torta con
las galletitas —"chocotorta”— mientras interactia con sus hijo/as. 6

Lejos de transformar el producto participando de actividades
domésticas involucradas en lo alimentario e interactuando desde las
practicas del cuidado, los hombres intervienen en tanto “tutores” o
padres/falo obstruyendo de este modo la voz de las mujeres, hasta el
punto de cosificarlas y castrarlas de la posibilidad de hablar(se), imaginar,
simbolizar, representarse a si mismas. En cierto sentido, las conciben
como objeto de deseo y al hacerlo, naturalizan el que no puedan hablar
por si mismas y, menos atn, proponer otras reglas de juego, otro juego
desde el propio deseo (Irigaray, 2007). Visto desde la cultura patriarcal,
las mujeres nada tienen para ensefar, en todo caso, lo que las define es
la carencia de actividad productiva de ahi que se encuentra abocada a
la reproduccién de un origen impropio que las excluye o incluye bajo
condiciones de subordinacién (Irigaray, 2007 y 1992).

La tarea reproductiva en torno a lo alimentario representada en
las publicidades alimentarias para las masculinidades se reduce a abrir
un paquete, extraer el contenido y a lo sumo untar el producto.
El modo en que es representado el alimento mas que hablar de las
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cualidades nutricionales de los mismos, nos revelan significaciones en
torno al modo de valorar la diferencia sexual desde una cultura y poder
patriarcal que reconoce las genealogias exclusivamente masculinas, las
cuales contemplan a las mujeres no en tanto sujetos sino en cuanto
objetos del deseo falogocéntrico, centro solar que todo lo trasciende,
creando mundos de vida y formas de habitar los cuerpos desde su propia
significacién (Irigaray, 2007 y 1992).

Volviendo a la publicidad de las galletitas, deciamos que en todas las
escenas proyectadas puede observarse la interaccién entre padre e hija
mediada por el alimento y el juego. Un aspecto llamativo radica en que
siempre es el padre quien pregunta a la nifa y es la nifia quien responde
con monosilabos que se le propusieron desde un comienzo, como un
juego que actia como un espejo plano que proyecta la propia imagen.
Aqui, lo masculino actta especularizando al otro en tanto reproduccién
de si mismo que nos devuelve la representacién de un otro/mujer/objeto
que carece de los atributos del varén/sujeto, de su capacidad de agencia
propositiva e intencional, cognitiva y emocional (Ortner, 2016). En
resumen, que no es capaz de hablarse por si misma, razén por la cual
precisa de un otro que la signifique y la dote de agencia mediante un juego
que le otorga la posibilidad de responder a las reglas impuestas.

A grandes rasgos, subyace una castracién fundacional para con las
mujeres que re-produce y pone en acto la prohibicién de simbolizar e
imaginar la propia vida a menos que la vida fuese el reflejo del poder falo/
politico y responda a sus reglas de juego (Irigaray, 2007). Esta castracién
representa una concepcion de las diferencias sexuales propulsada desde
el patriarcado, inscrita en una formacién cultural falogocéntrica que,
tomando los aportes de Ortner (2016), podriamos decir que moldea
los modos de percibir, sentir, desear, pensar. Tanto en la escenificacién
como en la vida real, esta formacién ofrece marcos de significacién
y simbolizacién para atribuir sentidos a la capacidad de agencia —en
términos de intencionalidad cognitiva— a lo masculino y a la incapacidad
admisible para las femineidades, no sin resistencias claramente.

A modo de cierre apertura

A lo largo de este articulo, hemos visto de qué manera las publicidades
alimentarias que transcurren en el dmbito doméstico representan/
escenifican los roles y estereotipos hegeménicos en torno a los géneros
(mujer/cuidadora/reproductora, varén/seductor/productor) presentes
en la vida social. También vimos cémo las publicidades reproducen
relaciones de poder en tanto escenifican lo legitimo, asignando y
clasificando los dmbitos/comportamientos aceptables paralo masculino y
lo femenino. Al hacerlo, no lo hace operando por la fuerzay/ola coercion,
sino mediante la seduccién del otro en pos de ganar su consentimiento
(Hall, 2013:432).

Las publicidades, en esos sentidos, nos muestran qué tareas son
aceptables para lo masculino/sujeto y cudles para lo feminino/objeto de
desco. Ademas, proyectan situaciones e imaginarios que recrean y abonan
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a la construccién de roles socialmente aceptables para los varones vy las
mujeres (Goffman, 1991) siendo negadas éstas en tanto sujetos creadores,
quedando castradas de la posibilidad de elegir para si mismas un objeto
de deseo, deviniendo objeto de deseo (Irigaray, 2007) y abocadas a las
tareas de cuidado y a la funcién nutricia; aspecto contrastante con las
masculinidades que crean y recrean las reglas de juego, que sacian sus
propias pulsiones.

Retomando una de las preguntas iniciales que nos hicimos respecto
a si las publicidades alimentarias muestran los cambios en torno a la
concepcidon de las diferencias sexo-genéricas asentadas en la cultura
patriarcal, podriamos decir que, si bien incorporan la presencia de
las masculinidades en los dmbitos domésticos lo hacen bajo el sigma
falogocéntrico que comprende al otro desde si mismo.

En las publicidades alimentarias actuadas por las masculinidades, el
alimento no es significado bajo sentidos y practicas que disputan el orden
social patriarcal que escinde lo doméstico de lo publico. Antes bien,
contribuyen a sedimentar relaciones de poder que excluyen otros modos
de comprender la vida humana desde la diversidad y un propio diferir que
contempla y contiene lo diverso. Desde estos sentidos, lo culturalmente
hegemonico tiene la capacidad de introducir lo contrahegemoénico o
alternativo para significarlo dentro de sus propios limites significantes,
simbdlicos e ideoldgicos, con la habilidad de mostrar una apariencia que,
en esencia, continua fijada en concepciones estereotipadas y patriarcales

(Williams, 1997).
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Notas

Véase, por ejemplo, “Mama Lucchetti” en: hetps://bit.ly/3NQP7g7
La publicidad puede observarse en: https://bit.ly/3ahVIle
hetps://bit.ly/38VAKSU

Esta cuestién contrasta con la promocién de otro producto ldcteo

LA e

perteneciente a la misma empresa s6lo que se encuentra actuada/hablada por
mujeres. En el siguiente vinculo puede observarse c6mo, en una publicidad
creada en 2021, las mujeres son representadas y habladas desde un discurso
patriarcal y falogocéntrico que nuevamente las coloca en un rol materno y
abocadas a la funcién nutricia y a las tareas reproductivas de cuidado: https:
//bitly/3wYUsv7.

La publicidad puede observarse en: https://bit.ly/3x7Pain.

6. Al respecto, en el siguiente enlace puede observarse cémo es representada la

b

relacién filial materna mediada por galletitas de chocolate: https://bit.ly/39
32yen
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