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Resumen

Este ensayo aborda la representacion de la mujer en la publicidad y los videojuegos. El
analisis expone como estas industrias contribuyen a la perpetuacion de estereotipos de
género y a la cosificacion del cuerpo femenino. Histéricamente, las mujeres han sido
presentadas como objetos hipersexualizados, algo que ha sido reforzado por el patriarcado
y las normas de comportamiento asignadas a los géneros. En el caso de los videojuegos,
las mujeres suelen aparecer con roles secundarios y sus atributos fisicos son exagerados,
reforzando una imagen de vulnerabilidad y servilismo. Ademas, la industria del marketing
no solo vende productos, sino también cuerpos, imponiendo canones de belleza
inalcanzables que afectan a las mujeres, especialmente a nifias y adolescentes. La obra
critica la normalizacion de la hipersexualizacién y subraya la necesidad de un cambio en
las representaciones femeninas dentro de estos sectores. Finalmente, se aboga por un
enfoque mas igualitario en la creacidn de videojuegos y campanas publicitarias, con el fin
de reducir la cosificaciéon y promover una visién critica sobre los productos que sexualizan

a las mujeres.

Palabras clave: hipersexualizacion; cosificacion; marketing; videojuegos; estética;

narrativa.
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Abstract: Hypersexualization and Objetification of Women: a Brief Analysis in
Video Games and The Field of Marketing.

This essay addresses the representation of women in advertising and video games. The
analysis reveals how these industries contribute to the perpetuation of gender stereotypes
and the objectification of the female body. Historically, women have been portrayed as
hypersexualized objects, a representation reinforced by patriarchy and the behavioral
norms assigned to gender roles. In the realm of video games, women often occupy
secondary roles, with their physical attributes exaggerated, which reinforces an image of
vulnerability and subservience. Moreover, the marketing industry not only sells products
but also commodifies bodies, imposing unattainable beauty standards that particularly
affect women, especially young girls and adolescents. This work critiques the normalization
of hypersexualization and underscores the urgent need for change in the representation
of women within these sectors. Finally, it advocates for a more egalitarian approach in the
creation of video games and advertising campaigns to reduce objectification and promote

a critical perspective on products that sexualize women.

Keywords: hypersexualization; objectification; marketing; video games; aesthetics;

narrative.

Introduccion y justificaciéon

Actualmente nos encontramos en una sociedad cuyo desarrollo se ha ido gestando a pasos
agigantados en el Uultimo siglo, especialmente en el ambito tecnoldgico y cientifico. Sin
embargo, si bien es cierto que hemos sido testigos de dicha evolucion, algunos elementos
o aspectos culturales parecen estar tan arraigados en el pensamiento colectivo que todavia
permanecen muy latentes hoy en dia. Este es el caso del tratamiento de la figura femenina
como objeto de hipersexualizacidn, tanto en el ambito privado a través de la perpetuacion
de estereotipos y roles de género como en el ambito publico, a través de estos mismos

representados tanto en la publicidad y el marketing como en el mundo de los videojuegos.

La mujer ha sido, durante décadas e incluso siglos, expuesta en la esfera publica de
manera practicamente similar a un producto. No ha sido solo el cuerpo femenino el objeto
de juicio en la sociedad, y, mas concretamente, en la industria del marketing, sino también
el rol que se espera que las mujeres desempenen en determinados ambitos. Todo esto ha
llevado a la imposicion de unos canones estéticos y unas convicciones sociales que han
sido marcados por el sistema patriarcal que todavia estd presente en la actualidad. Con el
paso de los afios, se ha hecho presente una creciente sexualizacién de la figura femenina,

como son por ejemplo en la industria musical - a través de videoclips y produccion lirica—-
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, en los videojuegos - donde se crean personajes o avatares femeninos con rasgos fisicos
femeninos que destacan por la exageracion, exuberancia y sensualidad - y en esfera

artistica, entre otros tantos.

Asimismo, el patriarcado ha marcado, como bien hemos mencionado anteriormente, las
pautas normativas de comportamiento tanto para el hombre como la mujer. Desde el
aspecto descriptivo de los roles de género, el comportamiento de la mujer ha sido
etiquetado como expresivo o comunal, puesto que se espera que la mujer sea la
representaciéon de unidad, de cuidado doméstico, de maternidad, belleza, etc. Sin
embargo, desde el aspecto prescriptivo de los roles de género, se espera de la mujer que
cumpla con esos atributos de compasion, cuidado de sus allegados, ternura, sumision. Es
por ello por lo que se explica que las mujeres que se desarrollan en el plano laboral y no
cumplen con esa prescripcion, sean consideradas amenazantes, calculadoras o distantes.
Ademas, el sistema patriarcal atribuye a la mujer un componente de poder a través de la
seduccién, de nuevo, relacionando la sexualidad y sensualidad con la mujer desde un plano
engafoso. De igual manera, se ha atribuido a la mujer una serie de rasgos fisicos que son
los “propios” de una mujer bella, capaz y atrayente, erotizando la figura de esta. Esta
imposicién de canones estéticos se ha acrecentado con el paso de los ultimos afios y ha
supuesto también un auge de la cirugia estética y de las modificaciones corporales con el

objetivo de la consecucion de estos patrones de belleza.

Metodologia

La metodologia empleada para la realizacion de este trabajo académico es de tipo
cualitativo, llevada a cabo a través de la recopilacion de datos, asi como un analisis critico
del discurso. Las diferentes secciones que seran analizadas serdn tratadas en base a
multiples fuentes de informacidn extraidas de articulos académicos que tienen como objeto

de analisis el tema de estética e hipersexualizacién.

Como se ha senalado, el corpus utilizado trata de definir y conceptualizar los términos en
los que sucede la hipersexualizacién de menores en el ambito publicitario, y su debate
desde un punto de vista de la estética. Esta informacion nos permite establecer un puente
entre esta reflexion y analisis y los agentes sociales. Resulta importante sefialar que son
las interacciones entre este discurso y los agentes en sus situaciones concretas los que se

encuentran influenciados por este hecho de hipersexualizacion.
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Marco teorico

Ideal de Mujer: Panorama Actual en Videojuegos y Marketing. Prototipos y
Estereotipos desde la Perspectiva de la Estética.

Desde la perspectiva de la estética, todo lo relacionado con el ambito publicitario podemos
enmarcarlo en un plano emocional y afectivo, evocando, por tanto, de manera importante
a los sentimientos. Haciendo referencia al fildsofo Alfred Jules Ayer, podemos sefialar que
las premisas y conclusiones que tenemos acerca de la naturaleza de la ética las podemos
aplicar a la estética, ya que empleamos los mismos términos tanto para una como para
otra. Esto es debido a que el uso que hacemos de ellos no estd destinado a expresar o
enunciar hechos, sino para expresar emociones y causar una determinada reaccion en el
individuo. Por lo tanto, éticamente no podemos realizar juicios estéticos sobre cuestiones
de valor, pero si en cuestiones de hecho. Esto significa que, aplicandolo al tema que nos
concierne, y para comenzar con este apartado, cabria destacar la importancia de que la
figura de la mujer hipersexualizada en estos ambitos responde a procesos historicos y
sociales practicamente imposibles de reducir a un simple juicio de valor. Por lo que, los
condicionantes psicoldgicos y/o socioldgicos que pueden influir en la percepcidn sobre la
situacién de la mujer en estos campos socioecondmicos no tienen relacién como tal con la
estética. Por ende, se trata de realizar un analisis descriptivo a través de la bibliografia

consultada sobre el panorama actual de este hecho.

El proceso de globalizacién como factor fundamental en las sociedades contemporaneas y
su estrecha relaciéon con el marketing en el ambito socioeconémico, ha determinado de
manera fundamental la interrelacién entre los individuos con el entorno mediante diversas
estrategias de este tipo. Este tipo de relaciones se dan a través de los diversos y
numerosos medios de comunicacién con los que contamos actualmente, como pueden ser

las redes sociales, la publicidad, los videojuegos, entre otros.

La imagen de la mujer mostrada en este tipo de ambitos en muchas ocasiones puede ser
“desvirtualizada”, y esto no es una situaciéon que haya surgido en las Ultimas décadas en
el mundo publicitario y del marketing debido a la cantidad de beneficios econémicos que
ha tenido este tipo de estrategia, especialmente en el sector de produccion de videojuegos.
Los arquetipos empleados y la estrategia que usa dicha imagen corporal también son
importantes en la perpetuacion de la dominacion masculina a través del patron ideal de
belleza en este sector, y extrapolable a otros ambitos de la vida cotidiana. Ademas, cabe
sefalar que la naturalizacion de la hipersexualizacién femenina es debido a la exposicidon
a todo el contenido audiovisual al que hemos estado expuestos como individuos en nuestro
dia a dia.
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Si nos centramos en esta esfera, con el objetivo de tener un punto de referencia de
analisis, podemos observar que las representaciones de la mujer en los videojuegos no
educativos estan basadas esencialmente en individuos indefensos, cosificadas
sexualmente y con un rol irrelevante o secundario, aunque asumiendo la responsabilidad
afectiva y actitud servicial especialmente hacia el hombre y la familia. No solo son
exaltadas fisicamente; sino que también se les atribuyen ciertos comportamientos y
caracteristicas especificas como puede ser incluso el tono de voz que empleen, la
vestimenta que presenten, asi como la postura y movimientos corporales. Este tipo de
estereotipos funcionan como imaginarios relacionados con determinados valores y
creencias que son transmitidos a los consumidores de manera que, aunque pueda parecer
inconsciente, contribuyen al desarrollo de la personalidad de éstos — especialmente cuando
nos referimos a un publico conformado por adolescentes y nifios que se encuentran en
etapas en las que destacan por ser mas ingenuos, vulnerables y en las que se realiza un
uso prolongado habitualmente de videojuegos y redes sociales, asi como de medios de

comunicacion.

Ademas, cabe sefialar que los videojuegos orientados a un publico femenino
primordialmente, en la mayoria de las ocasiones, desgraciadamente, condicionan a la
jugadora a participar de manera activa en los roles que le han sido asignados de manera

tradicional e histdrica a la mujer: madre, esposa y cuidadora.

En el caso del ambito publicitario y el marketing podemos ver que no so6lo se mercantiliza
a través de objetos, sino que también produce y vende sujetos. Es importante tener este
hecho en consideracion, puesto que en las sociedades contemporaneas los habitos de
consumo estan intrinsecamente relacionados con la industria de la moda y las redes
sociales. Las distintas industrias de este sector han ido creando a lo largo de las Ultimas
décadas de manera paulatina una serie de necesidades de consumo muy concretas -
observando que las necesidades se transforman, pasan de ser necesidades vitales para
tratarse de necesidades impuestas. Estas necesidades tienen como objetivo principal
alcanzar la perfeccion y el éxito, y es donde la imagen corporal de la mujer juega un factor
fundamental en ciertos sectores de la poblacién especificos: nifnas, adolescentes y
mujeres. Son estas realidades sociales materiales las que permiten la produccion de estos
estereotipos, imprescindibles para el éxito mencionado anteriormente de ese modelo de

normatividad femenina.

Estas realidades se ven reforzadas, por un lado, por la presencia de modelos publicitarias
y, por otro lado, por las denominadas influencers, refiriéndonos especialmente a aquellas
mujeres que son expuestas como mujeres con éxito, que presentan caracteristicas

femeninas, atractivas y con poder adquisitivo en cuanto a la esfera econémica. Estos
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personajes publicos tratan de vender unos modelos identitarios, narrativas y discursos
concretos exaltando un Unico tipo de feminidad, en un contexto de irrealidad y marketing
en el que se encuentran intrincadas, ademas de vender productos a través de su propio

cuerpo.

Evidentemente - y no sin menor importancia—-, cabe destacar la existencia de esta
problematica en el sector masculino, en el que se ponen en relevancia otro tipo de

estereotipos y canones, pero no es el objeto de discusion de este trabajo.

Si planteamos el andlisis de los medios de comunicacion en el sector publicitario
histéricamente, la podemos considerar como fuente productora de estereotipos de manera
muy breve desde la perspectiva de género, el ideal de mujer es formulado como un
supuesto sujeto y objeto de y con poder - lo que causa cierta confusion debido a que se
suele relacionar con el empoderamiento de la mujer. Decimos “supuesto” debido a que
realmente esto se ha llevado a cabo a costa del sexismo y de la hipersexualizacion,
contribuyendo de esta manera a un sistema opresor, el patriarcado, que mencionaremos

en el siguiente apartado de manera mas amplia y concreta.

Bien es cierto que los nuevos pero lentos cambios de paradigma en estos sectores, que
son consecuencia del establecimiento de planes y estrategias de igualdad entre hombres
y mujeres, tanto a nivel nacional como internacional; permiten que estas tecnologias
aboguen por el fomento de videojuegos y campafias publicitarias que disminuyan de
manera directa e indirecta la brecha digital de género. De esta manera, el uso de los
videojuegos puede ser una herramienta Util tanto en la identificacion de actitudes vy
acciones que propicien la discriminacién y la desigualdad entre géneros, asi como en el
planteamiento de un analisis critico y reflexivo en cuanto a la demanda de este tipo de

productos sexistas y sujetos - en este caso, mujeres— sexualizadas.

Marketing y Mujer Objeto. Hablemos de Cosificacion Sexual vy

Objetualizacion.

El sector del marketing ha propiciado por y con sus estrategias, por un lado, una excesiva
masculinizacién del hombre y por otro, la feminizacion de la mujer, marcando dos
categorias muy diferenciadas y mostrando al publico, o consumidores, representaciones
reduccionistas de la realidad. Esto se ha llevado a cabo en pro de un beneficio econdmico
principalmente, ademas de haber sido aprovechado en multitud de ocasiones como

instrumento de control en el dmbito politico y social.

La mujer como sujeto independiente deja de tener cabida en sociedades estratificadas en

el momento en el que las distintas estructuras simbdlicas que definen a las mujeres de

85




ENSAMBLAJES

REVISTA DE ANTROPOLOGIA PREDOCTORAL

manera natural, bioldgica y sexual son relegadas, subordinadas e infravaloradas. Todo ello
tiene como principal objetivo tratar de recalcar las funciones que han sido encomendadas

principalmente a la mujer: la reproduccion y el matrimonio.

Las bases de la figura de la mujer como objeto, recalcando sus caracteristicas sexuales se
circunscriben a los comienzos de la modernidad y de la conceptualizacion de la figura de
la mujer enmarcado en un contexto de misoginia romantica del siglo XIX. El inicio de este
proceso de sexualizacion de las mujeres se pone en jaque con la aparicion del sufragismo
en ese mismo siglo, asi como del feminismo radical en las décadas de los 60 y 70. Sin
embargo, la reaccion patriarcal y por otro lado la capitalista neoliberal contribuyeron vy
perduran hasta la actualidad en la creacién de nuevos modelos sexualizados a través del

contexto socioecondmico principalmente.

En otras palabras, esta reificacién y reconceptualizacion de la mujer a una categoria
inferior ha sido resultado de multitud de procesos historicos en los que esta implicado en
gran medida esta reaccién patriarcal, lo que supone una reelaboraciéon tanto de las

acciones como de los discursos simbolicos implicados.

En este camino hacia la perfeccidon estética, tanto desde la perspectiva filoséfica como
desde la vision econdémica, la figura femenina es dividida en segmentos claramente
diferenciados y en el que cada uno de los mismos es, utopicamente, destinado a ser

mejorable y perfectible. Asi es como comienza la cosificacion.

No mas lejos de la vida cotidiana, los modelos y representaciones reales se distancian de
manera importante de estos prototipos y estereotipos que son vendidos y expuestos,
transformandose en un imaginario dificilmente alcanzable por parte de las mujeres que
estan sometidas a este tipo de patrones. Aqui es donde juegan un papel fundamental en
el mercado econdmico el marketing y los medios. Paradodjicamente, se alzan a la carrera
por la solucion de la frustracion de la mujer, que viene determinada por la creacién de
necesidades impuestas socialmente precisamente por estos propios sectores, con la venta
de artificios cosméticos o “productos milagro”, dietas express de dudosa evidencia

sanitaria tras ellas, etc.

Esta apuesta por la belleza, la figura utdpica de la mujer, canon de belleza imposible, en
todas las esferas de la vida cotidiana de ésta, ha contribuido en gran medida a que se
considere a la mujer como objeto de posesién y deseo, no como sujeto en si mismo

autonomo e independiente, se ha objetualizado sin miramientos, ni critica ni reflexion.

Haciendo referencia al socidlogo francés Pierre Bordieu y al concepto de capital simbélico
planteado por el mismo, podemos observar que en la sociedad capitalista de orden

patriarcal no sdélo se pone en relevancia el poder econdmico de los hombres, sino que el
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poder simbodlico que sustentan permite la diferenciaciéon entre estatus. Uno de los ejes
principales del mantenimiento del poder simbdlico de los hombres es el acceso a las
mujeres, a través de lo denominado también “mirada masculina”, seguin la cineasta
britanica Laura Mulvey. No sélo en cuanto al marketing y en el uso de los videojuegos,
gue puede suponer la cosificacion de la mujer y objetualizaciéon de la misma a modo de
premio, sino que puede trasladarse a las propias relaciones interpersonales entre sujetos,
dando lugar a situaciones tan problematicas y que causan enorme preocupacion como la

violencia de género y discriminacion sexista.

Estas representaciones no dejan de ser un intento constante desde la teoria hasta la
practica de limitar la inmensa diversidad social existente en la vida cotidiana. La
diferenciacion de géneros a través de roles, estereotipos e incluso la mercantilizacién de
los cuerpos, como hemos mencionado, no refleja realmente la complejidad de la
organizacion de una sociedad. Sin embargo, como exponemos en este breve documento,
la constante intencidén de estetizacidén y erotizacion de la figura femenina y su explotacion
econdmica causan estragos psicoldgicos y sociales que deben ser analizados estrictamente
con el fin de poner limites a los sectores que se lucran de ello en cualquier aspecto, no

simplemente el econdmico.
Conclusiones

Los cambios estructurales en estos sectores, a pesar de haber sido lentos, son
consecuencia de la imposicién de unas nuevas legislaciones sobre igualdad de género a
nivel global. Estas nuevas estrategias igualitarias promueven el lanzamiento de
videojuegos y campafias publicitarias con la premisa de que estos reduzcan
considerablemente de manera directa e indirecta la cosificacién de la mujer en sus
productos. Asi, los videojuegos pueden adquirir una funcion de gran utilidad en la
identificacion de actitudes y acciones discriminatorias y la desigualdad entre los géneros.
Ademas, este nuevo planteamiento supondria la llegada de un andlisis critico y una

invitacion a la reflexidon sobre estos productos sexistas y su demanda en la sociedad.

Ademas, es importante hacer hincapié en el factor de riesgo que supone la alta exposicion
a la sexualizacién femenina en videojuegos y en las campafias publicitarias que
bombardean a los mas jévenes desde edades tempranas. No atender a la peligrosidad del
patron de comportamiento y de la transmisidn de los estereotipos de géneros instaurados
por estos sectores socioecondmicos se traduce en la perpetuidad del problema que supone
la cosificacion de la mujer, la imposicion de tan duros canones estéticos y, por

consiguiente, del sistema patriarcal.

Por ultimo, pero no por ello menos importante, se hace necesario recordar que la

cosificacion de la mujer es también notoriamente visible en otros ambitos. Pese a ser la
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cosificacion en la industria de los videojuegos y del marketing nuestro objeto de estudio,
no podemos dejar sin mencidn el tratamiento de la figura de la mujer en la industria
musical, que es, quiza, la que mas exposicidn ocupa respecto a este asunto. Desde la
producciéon de videos musicales hasta la elaboracién de letras, la mujer es igual de

sexualizada que en un videojuego grafico.
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