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Resumen: A lo largo de la historia de la fotografia comercial (especialmente la de pro-
ducto) se han utilizado repetidamente partes del cuerpo humano para sujetar o acompa-
far al producto, guiar la mirada del espectador o sustituirlo, transmitiendo significados
(mediante la boca o las manos, aunque utilizando también brazos, piernas y otros, que se
presentan independientes del cuerpo). Para ello, usualmente, se ha recurrido al cuerpo
femenino —aunque no sélo- que sufre un proceso de cosificacion cercano a lo que podria-
mos denominar fetichismo laico. El miembro o parte del cuerpo, al ser desconectado del
resto, se transforma en cosa, se ve privado de lo que lo hace humano y permite una mirada
sexualizada y estereotipada. Este articulo pretende desentrafar el uso que la disefiadora y
creadora visual Leta Sobierajski realiza de este recurso en sus imagenes comerciales me-
diante un anilisis que parte de la retérica visual y la conecta con ciertos aspectos propios
de la genealogia de lo grotesco fantéstico y el surrealismo, ya que su trabajo, si bien no es
abiertamente critico, entendemos que plantea sendas alternativas en su representacion del
cuerpo femenino que sintonizan con el objetivo de toda imagen comercial sin recurrir a la
objetivacion y sexualizacion del mismo.

Palabras clave: Imagen publicitaria - Estereotipos de género - Cosificacion erdtica - Re-
torica visual - Grotesco

[Resumenes en inglés y en portugués en la pagina 199]
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Introduccion

Si atendemos a los estudios al respecto podemos constatar que el consumo de contenidos
comerciales y publicitarios tradicionales por parte del segmento de edad hasta los vein-
ticinco afios, e incluso mds alld, ha disminuido en casi todos los ambitos geograficos (De
Frutos Torres, Pastor Rodriguez y Martin-Garcia, 2021, pp. 2). Parece que esto no significa
que las generaciones mas jovenes rechacen los contenidos comerciales, sino que muestran
menos interés por medios impresos, television o radio y los formatos publicitarios usuales
en ellos -y por la publicidad en internet cuando es muy intrusiva—. En ese sentido, también
podemos afirmar que las estrategias publicitarias tradicionales, basadas en la persuasion,
generan cada vez mads rechazo, ya que los adolescentes (sociolégicamente segmentados
hasta los veinticinco afios) prefieren la recomendacién o la influencia de miembros de
su propia generacion, si bien no rechazan el contenido generado por las marcas cuando
estas maneja codigos que les son cercanos, por ejemplo, las experiencias, los eventos o los
contenidos que trabajan el sentido de pertenencia o la identidad (De Frutos Torres, Pastor
Rodriguez y Martin-Garcia, 2021, p. 3). Precisamente, y puesto que las marcas necesitan
ser mds que una empresa que vende productos para destacar en mercados hipersatura-
dos —parece que en el branding, como disciplina, hay acuerdo en que una marca solida es
aquella que vende un estilo de vida y/o que forma o permite a sus consumidores formar
identidad-, razonablemente, intentan adaptarse a las nuevas identidades, también las de
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género (no solo las ligadas a lo LGTBIQ+, sino, por ejemplo, a otras como las se pueden
denominar nuevas masculinidades) en la manera en que representan los cuerpos y los
significados que se transmiten a través de esa representacion en sus imagenes comerciales.
Usualmente, el retrato femenino ha estado ligado en publicidad con el reclamo sexual
(también el masculino, aunque en menor medida), especialmente en el que Eguizabal de-
nomina retrato glamour (2001, p. 87). En este tipo de imagenes se manejan codigos que
producen la estereotipacién de género en la que la representacion de la mujer la reduce a
objeto sexual o de seduccién -se cosifica, por tanto- desde una mirada tradicionalmente
masculina. Esta practica, aunque ya no es tan habitual, se puede observar todavia con
regularidad en la imagen comercial y publicitaria de productos como perfumes o joyas,
entre otros. Pero muchas marcas estan adoptando cddigos diferentes en su comunicacion
visual a la hora de representar el cuerpo y transmitir significados —lo que no quiere decir
que este no se muestre sexualizado-. Estos cdigos sintonizan mejor con las nuevas identi-
dades antes mencionadas y, posiblemente, contribuyen a construirlas. Asi, en este articulo
se analiza el trabajo de direccién de arte y fotografia para campanas publicitarias de la
disefiadora Leta Sobierajski (New York, 1988) en el que utiliza un recurso que se repite en
su produccion, el retrato de fragmento —del cuerpo- dentro de lo que podriamos denomi-
nar bodegdn publicitario —por lo tanto, junto al producto o productos publicitados-, para
mostrar como aporta nuevas vias a la representacion del cuerpo femenino mds alla de la
estereotipia de género mediante la cosificacion erdtica, y en consonancia con otras formas
de entender la belleza de los cuerpos.

La cosificacion como recurso para la transmision de estereotipos de
género

La imagen publicitaria o comercial se muestra, obviamente, condicionada por los obje-
tivos que pretende alcanzar, ligados estos, en general, a la idea de persuasién. Aun asi,
los codigos de la fotografia publicitaria son deudores, como explica Eguizabal Maza, de
los pictoricos, ya que: “la vigente imagen publicitaria se encuentra fuertemente codificada
seguin los codigos establecidos ya en el arte del Renacimiento” (2001, p. 8). Por lo tanto,
podemos encontrar numerosas conexiones entre los avances estéticos realizados por pin-
tores previos a la creacion del medio fotogréfico (y posteriores) y la aplicacién de dicho
medio a la imagen comercial o publicitaria. Por ejemplo, las convenciones propias del bo-
degodn o del retrato se transportaron directamente a la fotografia publicitaria adaptandolas
a sus intereses (Eguizabal Maza, 1999). Por supuesto, estos no eran géneros exentos de
intencionalidad y, aunque con la llegada de las vanguardias fueron tratados de forma mas
libre, inicialmente, respondian a los requerimientos de aquellos que encargaban las obras
(como muestra de poder econdmico o social, principalmente). Estas obras solian estar car-
gadas de significados que se expresaban a través de simbolos y permitian una lectura mas
profunda, pero si bien la fotografia publicitaria podria ser un campo perfecto para dicha
densidad de significados, por su naturaleza, tiende a la simplicidad o al uso de signos y
simbolos que remiten a nociones estereotipadas, ya que necesita que el espectador —al que
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trata como posible consumidor- no tenga que realizar un gran esfuerzo para entender el
mensaje, mas aun, como se ha mencionado, en tiempos donde este presta cada vez menos
atencion a los contenidos publicitarios.

En un escenario como este, se puede constatar que la estereotipacion se ha cebado en la
representacion de la mujer y, concretamente, en su objetivacion o cosificaciéon muchas
veces erdtica o sexual. Por supuesto, esto también ha sucedido con el género masculino, ya
que la atraccion sexual es un manido reclamo para la imagen publicitaria, que usualmente
la utiliza para derivar la atencién hacia el objeto publicitado, pero a lo largo de la historia
de la imagen publicitaria nos encontramos con un mayor nimero de supuestos donde el
rol erético se asigna al género femenino. Como explica De Andrés del Campo, esto se lleva
a cabo, habitualmente, y como ya se ha mencionado, mediante el recurso a la cosificacion
u objetivacion: “ya que uno de los principales juegos creativos de la publicidad consiste en
equiparar objetos y sujetos” (2006, p. 269).

Siguiendo este planteamiento, podemos entender que la objetivacién, depersonificacion o
cosificacion es un recurso retdrico mediante el cual se atribuyen cualidades de las cosas
a las personas (Gutiérrez Santana, 2019, p. 121), es decir, se muestra lo vivo como objeto
sin vida o parcialmente sin ella en una relacién ambivalente entre lo animado y lo inani-
mado. De esta forma, en publicidad, el retrato, usualmente junto al producto publicitado,
se aleja de su objetivo tradicional —aunque no siempre, ya que cuando el retratado es al-
guien especialmente reconocido por méritos sin relaciéon con su imagen fisica no suele
ser asi—: mostrar la singularidad del retratado. Asi, el retrato publicitario no suele tener
como objetivo destacar los rasgos que individualizan a una persona, sino aquellos que
se consideran como reconocibles de un colectivo -los trabajadores, las amas de casa, las
mujeres...—, transformdndolo en un estereotipo. En ese sentido, podemos entender mejor
esta figura ateniéndonos a lo que Eguizédbal denomina retrato como naturaleza muerta.
Este autor establece cuatro pardmetros para ordenar un retrato: fondo, colocacion del re-
tratado respecto del observador y respecto de la composicion, distancia del observador
respecto del retratado y propdsito o intencion del retrato (2001, pp. 197 y ss.), y dentro de
este ultimo supuesto, a los tradicionales —retrato oficial, filoséfico, mérbido...— anade el
mencionado retrato como naturaleza muerta, en el que el retratado es representado, escri-
be literalmente: “como si fuera un muieco” (2001, p. 198). Esta forma no es original de la
imagen publicitaria en el ambito de la creacion visual, aunque use y abuse de ella, sino que
Eguizdbal sitiia su origen en el retrato de la familia de Maximiliano I de Bernhardt Striegel
(1516-1520) y en las mujeres de Lucas Cranach el Viejo (1472-1553), en las que se pueden
rastrear, ya, algunos de los codigos visuales en torno a la objetivacion sexual de la mujer
que se han venido manejando hasta nuestros dias.

Objetivos
Partiendo de las implicaciones de la cosificacién como recurso para la transmision de

estereotipos de género en torno al rol erdtico de la mujer, los objetivos que se pretenden
alcanzar en este texto son los siguientes, concretamente, tres:
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 Analizar desde la perspectiva de la retérica visual el modo de representacion del cuer-
po femenino de la creadora visual Leta Sobierajski en el contexto de su trabajo como
directora de arte y fotografa comercial, especificamente, el uso que realiza del retrato de
fragmento (del cuerpo).

« Ensegundo lugar, se pretende estudiar cdmo ese recurso, que se entiende transmisor de
significados, es utilizado por Sobierajski, o no, para tratar la imagen del cuerpo femenino
de forma estereotipada en un contexto, el publicitario, tendente a la simplificacién de los
mensajes.

o Por dltimo, explicar las conexiones de las imagenes en las que Sobierajski utiliza el
retrato de fragmento del cuerpo con un concepto estético como es el de lo grotesco, y
descifrar la relacion de este con algunas figuras propias de la retérica visual mediante el
andlisis de dichas imdgenes.

De esta manera, el corpus de estudio ideal estaria conformado por todas aquellas imagenes
que formen parte de una campana comercial o de publicidad donde Sobierajski participe
como directora de arte (papel al que suele sumar el de fotdgrafa) y utilice el mencionado
recurso (el retrato de fragmento del cuerpo). Recurrimos a su porfolio digital (https://
letasobierajski.com/) para recopilar las imagenes que retinen las caracteristicas buscadas.
Posiblemente, estas no constituyan el universo de estudio, ya que pueden existir imagenes
que se ajustan a lo establecido y que no estén incluidas en dicho repositorio, pero confor-
maran una buena muestra que consideramos representativa a efectos del presente analisis.
Asi, se han analizado imagenes de ocho campanas en las que Sobierajski ha participado
como directora de arte y fotdgrafa, a lo que hay que afiadir, como aspecto relevante, que en
casi todas ellas también ha ejercido de modelo. Son las siguientes:

o Campania para Refinery 29 (2014), tienda online de moda y belleza para mujeres. Di-
reccion de arte, fotografia y modelo.

o Campana para Odd Pears (2014), marca de calcetines. Direccion de arte, fotografia y
modelo.

o Campana para Aark Collective (2015, a), marca de relojes. Direccion de arte, fotografia
y modelo.

o Campana para Aark Collective (2015, b), marca de relojes. Direccion de arte, fotografia
y modelo.

o Campana para Aldo Shoes (2015), marca de calzado. Instalacion escultdrica y direccion
de arte.

o Campana para D.S. & Durga (2017), marca de perfume. Direccion de arte, fotografia y
modelo.

o Campana para Sense of Place (2018), tienda de moda y marca de ropa. Direccion de
arte, fotografia y modelo.

o Campana para Dancassab X Leta (2021), coleccion de accesorios de cuero. Direccion
de arte.
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Metodologia

Las metodologias de analisis ya han sido parcialmente expuestas en los objetivos de la
investigacidn, pero conviene revisarlas. Concretamente, se manejardn dos perspectivas:
la retérica visual y, concretamente, una de sus figuras, la cosificacion u objetivacion —cuya
contraparte sera la prosopopeya o personificacién, que también se tratard—, y la estéti-
ca, en especifico, lo grotesco como categoria estética que entendemos que nos ayudard a
comprender mejor la propuesta de Sobierajski, ya que en las imdgenes analizadas esta se
desmarca de las tendencias tradicionales en la imagen comercial o publicitaria que recurre
al cuerpo como reclamo. Por lo tanto, parece que lo razonable seria exponer en este punto
los conceptos principales que sustentan ambas perspectivas, y eso haremos con la primera,
pero respecto de lo grotesco consideramos que es mas util, simplemente, indicar que es
una nocion complicada de definir y que se desarrollard de manera mas apropiada en el
concreto analisis de las imdgenes ya que, como apunta, Connelly: “lo grotesco se entiende
mejor por lo que hace, no por lo que es. Es una accién, no una cosa [...] Lo que mejor hace
lo grotesco es la accién, o mas bien, jugar con las cosas” (2015, p. 25).

Por otro lado, y como ya se ha explicado, el interés de la investigacion es el andlisis de
los mecanismos mediante los que se transmiten estereotipos de género, especificamente
aquellos que reducen a la mujer a objeto al representarla. Estos implican la transmisién de
significados mediante las imagenes, transforman el signo (por ejemplo, la representacion
de una parte del cuerpo, las manos o las piernas) en simbolo —del erotismo o la atracciéon
sexual-. Este es simbolo porque asi se ha consensuado socialmente en una operacion de
atribucion de significado que asume estereotipos de género y que es retdrica, motivo que
justifica este enfoque de la investigacion. Para De Andrés del Campo (2006, p. 269) el
paradigma sujeto-objeto —la atribucion de cualidades de los objetos a los sujetos— es un
ejemplo reiterado de la construccion de significado que se produce en los estereotipos pu-
blicitarios. Este implica una figura retérica que podemos identificar con la ya mencionada
reificacion o cosificacion. Desde esta perspectiva -la retérica—, la cosificacion funciona
por adjuncion o adiecto o por sustitucion o inmutatio. En el primer caso, persona y cosa
se ponen una al lado de la otra y se comparan, una es como la otra en todo o en parte. En
el segundo una sustituye a la otra, el cuerpo sustituye al objeto, por lo tanto, se transforma
en cosa u ostenta cualidades de cosa. En ambos casos, la publicidad, tradicionalmente, ha
utilizado este recurso, cuando se utiliza la figura de la mujer, para transmitir que ambos
objetos —cuerpo y mercancia publicitada— buscan seducir, que son deseables (objeto de
deseo) y que se encuentran disponibles.

La representacion del cuerpo fragmentado en el trabajo de Leta
Sobierajski

Leta Sobierajski (New York, 1988) se define como artista y disefiadora y forma parte del
estudio Wade and Leta, que codirige junto a su marido Wade Jeffre. Su trabajo es muy
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variado, ya que abarca la direccion de arte, el disefio grafico, la fotografia, la escultura para
instalaciones, el disenio de producto, el branding o el video.

Como se ha mencionado, en esta investigacion nos centraremos en su desempefio como
directora de arte y fotdgrafa en campafias comerciales en las que utiliza el cuerpo frag-
mentado como recurso visual. Al observar las imdgenes analizadas, cuya seleccion se ha
realizado de la forma explicada en el apartado relativo a la metodologia, nos percatamos
de que pertenecen a campaias para el sector comercial que podemos denominar moda en
sentido amplio, ya sean complementos (relojes, accesorios de cuero, calcetines y perfumes)
o tiendas especializadas en moda y lifestyle. Es en este sector, entre los comerciales, donde,
posiblemente, el recurso al cuerpo —al retrato del cuerpo- se utiliza en mayor medida en
piezas de comunicacion visual, obviamente, por razones justificadas, ya que, si bien, por
ejemplo, el mobiliario también se crea para uso de las personas, el producto de moda pasa
definitivamente de la potencia al acto sdlo al vestirlo o llevarlo. Asi, razonablemente, las
imagenes analizadas se sitiian en el género de la fotografia de moda, y, concretamente, en
lo que Eguizabal denomina fotografia de complementos (por ejemplo, ver Figura 1), que
constituye un subgénero del bodegén o naturaleza muerta. De esta forma, las imdgenes
participan de aspectos tipicos de la fotografia de moda y el retrato glamour, pero haciendo
uso, también, de recursos propios del bodegon publicitario, como la presentacion del ob-
jeto publicitado de forma que parezca inmediatamente disponible, o el rodearlo de otros
objetos que aporten significados —a la manera del bodegén barroco-, aunque cabalgando
entre esa disposicion y la simplificaciéon de los mensajes propia de la imagen comercial.
En ese sentido, los objetos que se colocan cerca del principal pueden establecer relaciones
de tipo semantico entre sus cualidades y las de este, pero, a la vez que encontramos otros
objetos, en estos trabajos de Sobierajski también esta siempre presente el cuerpo —aspecto
tipico de la fotografia de moda-, que cumplird su propia funcion en la imagen, pudiendo
ser esta desde la mds sencilla, como sujetar el objeto o sefalarlo, a otras, también seméan-
ticas y compatibles, que se manifestaran en figuras de retdrica visual, en todo caso ya que
Sobierajski no utiliza texto.

Figura 1.

Imagen de campafia
para la marca Aark
Collective (2015a)
(Fuente: Leta
Sobierajski: https://
letasobierajski.com/
AARK-Collective-x-
Marble-Nero).
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En la practica, la idea del bodegén publicitario es generar un ambiente que encuadre el
producto en un 4mbito de uso, o cree un escenario que aporte a la propia imagen una suge-
rencia sobre ambientes, procedencia o inspiracion. Asi, usualmente, como explica Alberto
Schommer, en la fotografia comercial encontramos dos solicitudes, la de los clientes que
quieren que el objeto o prenda esté en el centro y la de aquellos que buscan cierta atmos-
fera, ya que lo que les preocupa es construir una imagen para su producto y/o marca (Fo-
tografia eterna, publicidad efimera, 1989). Obviamente, ambos criterios son compatibles, y
las imdgenes de Sobierajski son una buena muestra de ello, si bien, sus atmésferas fantésti-
cas pueden generar cierta sensacion de confusion en cuanto al producto publicitado, como
se puede apreciar en Figura 2, en la que los calcetines objeto de la campaia asumen una
posicién relevante en la composicion, pero la comparten con otros elementos que pueden
hacer que el espectador se cuestione acerca del objetivo de la imagen.

Figura 2.

Imagen de campafia
para la marca Odd
Pears (2014) (Fuente:
Leta Sobierajski:
https://letasobierajski.
com/Odd-Pears-
Campaign).

Aludiendo a ese aspecto irreal, es paraddjico que Sobierajski plantee un curioso balance
entre lo real -lo que esta delante del objetivo, que no por ello tiene que ser realista- y la
manipulacién digital de la imagen, limitando el retoque al montaje digital de las foto-
graffas en una suerte de reproduccién de las técnicas de fotomontaje, que confiere a las
imagenes una interesante ambivalencia entre lo real y lo fantastico que el propio medio -la
fotografia, con la verosimilitud que aporta— acrecienta. Asi, los cuerpos, sus fragmentos,
son siempre reales; también los objetos y escenarios que utiliza, como se puede observar
en las Figuras 3 y 4. Existe manipulacion digital, por ejemplo, para eliminar partes que no
se quieren mostrar y para montar las piezas de sus personajes hibridos, pero el trabajo es
principalmente de escenografia, es decir, fotografia escenarios oniricos que ella misma
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crea fisicamente en su estudio, prescindiendo de localizaciones exteriores, lo que le per-
mite trabajar de forma destacable con el color, utilizando generalmente colores llamativos,
excitantes y agresivos, con gran contraste entre ellos y generosa masa, sin degradados o
variaciones de tono.

Figura 3.

Creacion del
escenario para

la camparia para

la marca Aark
Collective (2015a)
(Fuente: Leta
Sobierajski: https://
letasobierajski.com/
AARK-Collective-x-
Marble-Nero).
Figura 4.

Creacion del
escenario para

la campana de la
marca Aldo (2015)
(Fuente: Leta
Sobierajski: https://
letasobierajski.com/
Inspired-x-Aldo).

Teniendo en cuenta lo anterior -las referencias a lo onirico y lo fantastico-, el trabajo de
Sobierajski en las imagenes analizadas puede ser facilmente relacionado con la estética su-
rrealista, pero conviene aqui analizar la relacion entre lo fantastico, a lo que se ha aludido
ya,y el surrealismo. Si tratamos lo fantastico como género narrativo, ya que en su acepcion
general es fantastico todo aquello imaginado que no se ajusta a lo sucedido o que como
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producto de la imaginacion es imposible en todo o en parte, seria: “aquello que se sirve
de las imagenes y de los esquemas de la experiencia ordinaria para poder mostrar como
algo posible (siguiendo una légica propia) lo que aparentemente consideramos imposible,
sobrenatural o irreal” (Herrero Cecilia, 2026, p. 18). Por lo tanto, lo fantastico requiere de
una légica coherente internamente, diferente a la que rige nuestro dia a dia, pero con la que
convive en la narracion. Asi, el surrealismo puede ser fantastico o irreal en sentido general,
pero su querencia por lo irracional lo aleja de lo fantdstico como género. En todo caso, la
conexidn entre fotografia de moda y surrealismo ha sido destacada y estudiada numerosas
veces (por ejemplo, Guerrero Gonzélez-Valeiro y Barreiro Gordillo, 2019 o Mancebo y
Parejo, 2007), pero la naturaleza del surrealismo como movimiento artistico que no logré
definir plenamente sus pardmetros estéticos (Barreiro Ledn, 2014) —~tampoco estaba entre
sus objetivos, ya que alude en todo caso a la libertad del artista—, y su largo devenir, ya
no como movimiento en si, sino como un rastro que se percibe en otros posteriores y en
numerosas manifestaciones culturales, hace que calificar la estética de Sobierajski como
surrealista nos indique algo sobre la misma -y también como fantdstica, asumiendo, que
en una imagen fija puede existir narracion—, pero que no sea concluyente para describirla.
Por lo tanto, tendremos que ir un poco mas alld para ello, y es hipdtesis de este articulo
que es lo grotesco —compatible con lo fantastico y lo surrealista— el concepto estético que
arroja mayor luz sobre las imdgenes seleccionadas, de modo que se trabajara con ¢l utili-
zandolo como paraguas para abordar el analisis retérico de las mismas y el modo en que
transmiten significados relacionados con la estereotipia de género. Este punto de vista, si
bien se justificara mas adelante, también ha sido enunciado por la propia artista —aunque
no desarrollado-, ya que en una entrevista describia su trabajo de la siguiente manera:
“I'm completely intrigued by that border between beauty and grotesqueness. I think it’s
amazing that as creative people we have the liberty to understand what those boundaries
are and to dabble between the two opposites” (Sobierajski, 2017).

Como ya se ha mencionado, lo grotesco es un concepto estético dificil de definir. Tiene
su raiz en el término italiano grotta —de ahi, grotesco-, puesto que como calificativo se
utilizé por primera vez para referirse a las pinturas ornamentales encontradas en las rui-
nas enterradas de la Domus Aurea de Nerdn, a las que en el Renacimiento se accedian a
través de grutas. Gombrich indica que estos ornamentos y, por lo tanto, lo grotesco, se ca-
racterizan por la: “creacion libre de combinaciones imposibles” (1980, p. 351), y Connelly
apunta que lo grotesco: “expresa significado a través de lo puramente visual” (2015, p. 21).
De modo que una imagen grotesca sera aquella que retine dos realidades irreconciliables
generando significado y: “plantea respuestas contradictorias y conflictivas, al tiempo que
une lo inesperado y disparatado” (Connelly, 2015, p. 37). Kayser define lo grotesco como
un mundo enajenado: “aquel que en un tiempo nos resultaba familiar y confiado y de
repente nos desvela su naturaleza extrafia e inquietante” (2010, p. 310). En definitiva, para
Kayser lo grotesco se basa en el absurdo, que provoca, bien, la risa nerviosa o el terror, a lo
que Carroll afiade otro efecto de lo grotesco: el asombro (2017, p. 394), que surge cuando
una realidad transgrede las categorias habituales y no podemos reaccionar ante ella de
otra manera. Asi, el propio Carroll indica que: “el principio estructural dominante de lo
grotesco es la desestructuracion de nuestros conceptos habituales, nuestras expectativas
relativas al orden ontoldgico y natural” (2017, pp. 394-395).
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Profundizando en la cuestion, como representacion en el arte pictdrico o la creacion vi-
sual, aquellos que han planteado una arqueologia de lo grotesco, como la mencionada
Frances S. Connelly (2017, pp. 27 y 28) o Luis Puelles (2012, pp. 28-31), coinciden en de-
terminar tres tipos de imagenes grotescas:

o Las combinatorias, que yuxtaponen dos elementos incongruentes y confrontados o
mezclan fisicamente dos entidades diferentes en un nuevo todo incongruente (Edwards y
Graulund, 2023, p. 45). Por ejemplo, son figuras clasicamente grotescas los grifos, los cen-
tauros o el minotauro -hibridos fisicos—, pero también aquellas que retinen naturalezas
contrapuestas, como lo animado y lo inanimado, lo mecénico o los utensilios que cobran
vida y, al contrario: “motivos constantes del grotesco son los cuerpos petrificados en mu-
fiecos, marionetas, automatas...” (Kayser, 2010, p. 308).

o Las aberrantes, que deforman o descomponen la forma, hasta, incluso, su desaparicion
o disolucion, proyectando lo de dentro fuera, conectando lo interior y lo exterior. Ejemplos
serian las deformaciones de la caricatura, los gigantes, pero también, la incapacidad de la
figura para mantener los drganos conexos u organizados (Puelles, 2012, p. 30), como los
seres grotescos y fantasticos a los que alude el lingiiista ruso Mijail Bajtin (1987, p. 283),
tipicos de los libros de maravillas de la Baja Edad Media o la pintura ornamental del Rena-
cimiento, con una sola pierna, sin una parte del cuerpo, con varios brazos, etcétera.

o Las metamorficas, que muestran la realidad en su proceso —en el acto- de combinacion
o aberracion, es decir, serfan un tipo de las anteriores.

Observando las imagenes analizadas constatamos que en todas ellas podemos encontrar,
por lo menos, una representacion grotesca del cuerpo con mayor o menor intensidad, con-
cretamente, del grotesco aberrante, como es el fragmento corporal aunque en algunas dis-
tinguiremos mds. Eso nos podria llevar a plantear que este, como recurso visual, entronca
con lo grotesco como concepto estético, ya que el criterio para la seleccion de las imégenes
es este recurso. Pero esto no tiene por qué ser asi, ya que podemos encontrar casos en que
el fragmento sea una mera representacion del cuerpo completo, de modo que sustituye a
la persona en una suerte de sinécdoque visual, lo que es poco probable que generara los
efectos grotescos: terror, risa cinica o asombro ante lo absurdo o disparatado. La repre-
sentacion de un fragmento del cuerpo sera grotesca cuando implica una yuxtaposicion
entre elementos que de forma natural no funcionan juntos. Asi, sostenemos que el efecto
de extrafieza que generan las imagenes de Sobierajski (por ejemplo, las ya aludidas Figuras
1 y 2, 0 la Figura 5) proviene de que los fragmentos corporales funcionan como objetos
ajenos al cuerpo, ya que al no sustituirlo —-no hay sinécdoque- pierden su condicién de
humanos, dejan de tener aquello que los hace humanos, pero actian como si lo fueran, en
una relacion plenamente ambivalente -y grotesca—, ya que pueden ser entendidos en dos
sentidos opuestos: como una cosa u objeto que se humaniza o como cuerpo que se cosifica
u objetiviza.
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Figura 5.

Imagen de campaia
para la marca Odd
Pears (2014) (Fuente:
Leta Sobierajski:
https://letasobierajski.
com/Odd-Pears-
Campaign).

De esta manera, encontramos en las imagenes que pueden convivir dos de las figuras
retoricas que De Andrés del Campo (2006, pp. 269 v ss.) relaciona directamente con la
transmision de estereotipos de género en la imagen publicitaria, y, concretamente, con
la sexualizacion del cuerpo femenino; la mencionada cosificacién u objetivaciéon —en la
que se trasladan cualidades de las cosas inanimadas a las vivas— y la personificacion o
prosopopeya, que implica la atribucion a las cosas inanimadas de rasgos de las animadas
(Ferraz Martinez, 1996, p. 54). Ambas comparten la misma naturaleza pero son opuestas, y
conviven en las imdgenes, ya que al observarlas no podemos discernir si nos enfrentamos
a un cuerpo cosificado o a lo contrario, generando una doble ambivalencia —a la propia de
la yuxtaposicion entre lo inanimado y lo animado se suma esta— que conmina a observar
detenidamente las imagenes.

Estas figuras han sido repetidamente utilizadas en publicidad para transmitir estereoti-
pos de género, junto a otras, tal vez mds usuales, como el simil visual entre el objeto y la
persona cercana, recurriendo a la adjuntio como recurso retérico, o la sustitutio del pro-
ducto por el cuerpo o viceversa. Siguiendo de nuevo a De Andrés del Campo (2006, pp.
280-281), los objetivos de tal estereotipacién serian el facil reconocimiento del contenido
de la imagen por parte del espectador mediante la confirmacion del estereotipo de género
que transmite, y sobre el que el receptor tiene un conocimiento previo —aunque también
puede pretenderse lo contrario, llamar la atencién sobre la impertinencia de dicho reco-
nocimiento-, y la influencia afectiva que plantea la promesa implicita de que el producto
ayudard a la construccion de la identidad de género expuesta o su carencia no lo permi-
tird —el producto es necesario para ser femenina o ser percibida de esa forma- (Gonzalez
Martin, 1982, p. 288).

Como podemos observar en las imagenes ya mostradas, las figuras retdricas basadas en la
adjuntio o la sustitutio no estdn presentes aunque estas muestren objeto y cuerpo juntos,
—excepto en el supuesto que se analizard inmediatamente, la campaina para Dancassab-, ya
que estos no parecen entablar aparentes relaciones de significado. Sobierajski, usualmente,
no establece similitudes por forma o comparacién entre objeto publicitado y cuerpo, y
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tampoco sustituye uno por otro. Sélo en la mencionada campana para Dancassab (Ver
Figura 6) plantea una relacién de similitud entre objeto y cuerpo, ya que la piel de la mo-
delo es una extension de la superficie del producto al compartir motivos decorativos. Asi,
la persona se cosifica erdticamente transmitiendo estereotipos de género, su piel es como
el cuero del que estd hecho el producto y los dos estan disponibles para ser disfrutados y,
plausiblemente, adquiridos. Este es un recurso tradicional en la imagen publicitaria, que
en el caso de Sobierajski es excepcional, ya que, como hemos indicado y veremos desarro-
llado, su trabajo con el cuerpo atiende a otras estrategias comunicativas.

Figura 6.

Imagen de campafia
para la marca
DanCassab (2021)
(Fuente: Leta
Sobierajski: https://
letasobierajski.
com/DanCassab-
x-Leta-Product-
Collaboration).

Asi, en la primera imagen mostrada de la campana para Refinery 29 (Ver Figura 7) So-
bierajski establece una patente relacion entre objeto y fragmento corporal al colocarlos
juntos, pero no podemos afirmar que exista una relacién convencional de similitud entre
ellos (una de las estrategias mas tipicas en usar la adjuntio), mientas que la comparacion
entre ambos no facilita el reconocimiento de los significados implicitos en la imagen,
puesto que resultan desconcertantes. En este caso, la adjuncion va més alld incluso, hasta
una yuxtaposicion que crea una nueva entidad animada e inanimada a la vez, planteando
una ambivalencia plenamente grotesca que en sus términos se manifiesta en un hibrido
fisionémico incongruente. La misma estrategia se aprecia en la campafia para Sense of
Place (Ver Figura 8), donde los cuerpos se funden con la mesa en un juego en el que apa-
rentemente las cabezas se ofrecen como un alimento mds en el bodegon que se muestra
en la imagen, pero al contemplarla completa se aprecia un ser hibrido entre los cuerpos y
la propia mesa respecto del que no podemos hablar de sustitutio, o, por lo menos, no en
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sentido retdrico, ya que la mesa, que sustituiria al tronco de las personas, no aporta sig-
nificado alguno a la imagen, de manera que no existe el juego retérico, si bien se dan las
caracteristicas para hablar de hibrido grotesco: yuxtaposicién incongruente, cosificacion
y aberracion de la forma.

Figura 7. Imagen de campana para Refinery29 (2014) (Fuente:
Leta Sobierajski: https://letasobierajski.com/Bizarre-Beauty-for-
Refinery29). Figura 8. Imagen de campaia para Sense of Place
(2018) (Fuente: Leta Sobierajski: https://letasobierajski.com/
Leta-and-Wade-x-Sense-of-Place-Japan).

Por otro lado, si bien la Figura 9 —perteneciente a la misma campafia- no implica yuxtapo-
sicion, si que adjunta objeto y fragmento corporal jugando, de nuevo, con el cardcter ab-
surdo de la misma. Asi mismo, la presentacion del fragmento corporal, de la forma en que
lo plantea Sobierajski, es ya caracteristicamente grotesca, como se explicé anteriormente,
puesto que aqui el fragmento aparece ajeno al cuerpo como entidad completa, no ya des-
membrado, ya que no existen vestigios en la imagen que puedan hacer que pensemos en
tal cosa, ni tampoco en una sinécdoque visual. En otro orden de cosas, el fragmento cor-
poral muestra el producto, pero dista mucho de la manera habitual en que en publicidad
se utiliza este recurso, ahondando en el absurdo y cuestionando la erotizacion del cuerpo,
que, si bien, aparece estilizado, no se puede argumentar que utilice dicha erotizacién para
dirigir la atencién hacia el propio producto.
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Figura 9.

Imagen de camparia
para Refinery29
(2014) (Fuente: Leta
Sobierajski: https://
letasobierajski.com/
Bizarre-Beauty-for-
Refinery29).

Similar recurso encontramos en la campafa para la marca de perfumes D.S & Durga (Ver
Figura 10), si bien, en este caso si hay relacién de significado, establecida esta entre el
nombre del producto, Young Dunes, y la similitud entre la cabellera rubia y una duna
de arena, la cual, aunque existe, no parece que aporte elemento alguno a una posible es-
trategia de persuasion tradicional. Por dltimo, y en la misma linea, en las imédgenes de la
segunda campana ejecutada por Leta para la marca de relojes Aark (Ver Figuras 11 y 12).
Los fragmentos corporales se asemejan a elementos del decorado diferentes del producto
publicitado en si -la cortina y la gelatina-, estableciendo relaciones de similitud —en este
caso mediante el color- que no hablan del producto, puesto que no se establecen con él,
mas alla de la atmdsfera que la imagen transmite y en la que se ve envuelto, lo que si genera
sensaciones acerca de él y de la marca.
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Figura 10. Imagen de campaiia para
D.S & Durga (Fuente: Leta Sobierajski:
https://letasobierajski.com/D-S-Durga).
Figura 11. Imagen de campana para
Aark Collective (2015b) (Fuente: Leta
Sobierajski: https://letasobierajski.com/
AARK-Collective).

Figura 12. Imagen de campana para
Aark Collective (2015b) (Fuente: Leta
Sobierajski: https://letasobierajski.com/
AARK-Collective).

Conclusiones

Como se ha podido comprobar, el trabajo de Leta Sobierajski en las imagenes analizadas
no rehuye la estilizacion del cuerpo, por lo que no se puede afirmar que el modo en que
lo representa, aunque hayamos afirmado que es grotesco, atienda a estéticas cercanas al
feismo, ni a la provocacion, tan usual en campaias de moda. En ese sentido, podrian darse
los elementos precisos para una cosificacion del cuerpo cuyo objetivo sea la estereotipa-
cién sexual de género (estetizacion mds cosificacion), mas aun, tratdndose de fragmentos
del mismo en un contexto publicitario, ya que al separar estos del cuerpo son mds pro-
picios a una mirada sexualizada que no se ruborice ante el desposeimiento de la digni-
dad personal que implica. Los cuerpos de Sobierajski no renuncian a la proporcién de las
formas —no son deformes ni exagerados en sus rasgos—, pero comparten escenario con
realidades opuestas que provocan el desconcierto, sumiéndose, como hemos explicado,
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en el terreno de lo grotesco, de lo ambivalente y lo absurdo. Porque afirmamos, y hemos
explicado, que es lo grotesco, como categoria estética, la que nos permite entender mejor
la forma en que las imagenes estudiadas representan el cuerpo. Dentro de dicha categoria
el cuerpo fragmentado aparece como representacion tipica —entre otras—, aunque hemos
visto que difiere de otros usos del fragmento corporal ajenos a lo grotesco por su singular
resistencia al andlisis retérico. Si el objetivo de la retérica es la articulacién del discurso
para una mejor persuasion, pretension que la entronca con las estrategias publicitarias
tradicionales, lo grotesco es, inicialmente, un obstaculo en la consecucién de tal fin, ya que
su efecto es el desconcierto, sino el terror o la risa nerviosa ante el absurdo. Obviamente,
podremos encontrar lo grotesco —ahora presente en muchas manifestaciones culturales,
tanto populares como no- en diversos grados de intensidad, y aqui se manifiesta rebajado,
ya que serian dificilmente compatibles con el material publicitario imagenes grotescas
terrorificas o enormemente desagradables. Pero, si estd presente, hemos de preguntarnos
con qué funcién y finalidad. Desde la perspectiva que nos ocupa: la cosificaciéon sexual
del cuerpo femenino para la transmision de estereotipos de género, comprobamos que
la objetivacion grotesca no se ajusta a los mismos, ya que no funciona plenamente como
transmisora de significados relacionados con la reduccion del cuerpo femenino a obje-
to de deseo sexual desde la mirada masculina. Los fragmentos corporales de Sobierajski
eluden el establecimiento de significados patentes en su relacién con los objetos con que
comparten imagen, como se ha explicado. A veces, cumplen funciones tan sencillas como
sujetar los objetos publicitados; en todo caso generan curiosidad acerca del contenido de
las imdgenes, acercandose a lo que Carroll denomina grotesco del asombro (2017, p. 394)
—aunque no podamos demostrar este extremo aqui-, y, en relacién con la estereotipacion
de género, aluden al desconcierto, trabajando con la cosificaciéon como recurso desde una
mirada que difiere de la tradicional, anclada en los estereotipos de género masculino y
femenino. Asi bien, como se ha mencionado, la cosificacion grotesca de las imagenes de
Sobierajski no rechaza la estetizacion, y, por lo tanto, los criterios clasicos de belleza, pero
no presenta limites claros entre lo femenino y lo masculino -muchas veces no podemos
identificar el género de los cuerpos, ya que su extrema cosificacion hace infructuoso ese
esfuerzo-, lo bello y lo monstruoso al mostrar hibridos fantasticos, o lo cerrado y lo abier-
to —a la extrema limpieza de las formas corporales se une su esencia fragmentaria— en
sintonia, apostamos, con otras formas contempordneas de plantear el género que se carac-
terizan por la mezcla, la indefinicion, la idea de proceso inacabado o continuum vy, en fin,
el cuestionamiento de los limites y las fronteras en torno a la cuestion, asunto que forma
parte de la esencia de lo grotesco. Es en ese sentido en el que consideramos que las ima-
genes asumen una funcidn en el discurso publicitario, alinedndose con una cierta mirada
que se pregunta por la vigencia de los estereotipos de género tradicionales y que reconoce
el juego con los mismos con regocijo.
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Abstract: Throughout the history of commercial photography (especially product pho-
tography), parts of the human body have been repeatedly used to hold or accompany the
product, guide the viewer’s gaze or replace it, conveying meanings (through the mouth
or the hands, although arms, legs and others, which are presented independently of the
body, are also used). For this purpose, the female body has usually been used —although
not only- which undergoes a process of objectification close to what we could call secular
fetishism. The limb or part of the body, when disconnected from the rest, is transformed
into a thing, deprived of what makes it human and allows for a sexualised and stereotyped
gaze. This article aims to unravel the use that the designer and visual creator Leta Sobi-
erajski makes of this resource in her commercial images through an analysis that starts
from visual rhetoric and connects it with certain aspects of the genealogy of the grotesque
fantastic and surrealism, as her work, although not overtly critical, we understand that it
proposes alternative paths in its representation of the female body that are in tune with the
objective of any commercial image without resorting to the objectification and sexualisa-
tion of the same.

Keywords: Advertising image - Gender stereotypes - Erotic objectification - Visual rheto-
ric - Grotesque

Resumo: Ao longo da historia da fotografia comercial (especialmente a fotografia de pro-
dutos), partes do corpo humano tém sido repetidamente usadas para segurar ou acom-
panhar o produto, guiar o olhar do espectador ou substitui-lo, transmitindo significados
(por meio da boca ou das méos, embora bragos, pernas e outros, que sio apresentados
independentemente do corpo, também sejam usados). Para isso, geralmente é usado o cor-
po feminino —embora ndo apenas— que passa por um processo de objetificagdo proximo
ao que poderiamos chamar de fetichismo secular. O membro ou parte do corpo, quando
desconectado do resto, é transformado em uma coisa, destituido do que o torna humano
e permite um olhar sexualizado e estereotipado. Este artigo tem como objetivo desvendar
o uso que a designer e criadora visual Leta Sobierajski faz desse recurso em suas imagens
comerciais por meio de uma andlise que parte da retdrica visual e a conecta com certos
aspectos da genealogia do fantastico grotesco e do surrealismo, pois seu trabalho, embora
ndo seja abertamente critico, entendemos que propde caminhos alternativos em sua re-
presentac¢do do corpo feminino que estdo em sintonia com o objetivo de qualquer imagem
comercial sem recorrer a objetificagdo e a sexualizagdo do mesmo.

Palavras-chave: Imagem publicitaria - Estereotipos de género - Objetificagdo erotica -
Retorica visual - Grotesco
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