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Varones magquillados, un segmento en el mercado, que Vvisibiliza la
reconfiguracion de estandares hegeménicos en la publicidad.
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La investigacion realizada busco identificar el discurso
visual que se genera en la publicidad, sobre todo en el
rubro de magquillaje, y cémo el mismo esta regido en
su mayoria por una hegemonia de género. En los
Ultimos afios algunas marcas de maquillaje han
reconfigurado estos estandares hegeménicos, con la
visibilizaciéon de un nuevo segmento que es parte del
mercado.

Conclusiones

Partiendo de la hipétesis la cual se mantuvo en que, el
discurso visual de las campafias publicitarias de
Covergirl en 2016 y Maybelline en 2017 logran hacer
visible un segmento de mercado que reconfigura los
estandares hegemaénicos de género en la publicidad,
tras el andlisis realizado se corrobora la hipotesis
puesto que, la incorporacion de varones en estas
campafas representan un segmento en el mercado
que estaba presente, pero que no habia sido
visibilizado.

En ese sentido, ademas, con la visibilizacion de estas
acciones, existe una reconfiguracion en los
estandares hegemoénicos de género, que se
construyen en la publicidad, debido a que, como se
explicé a lo largo de la investigacion, la publicidad de
maquillaje siempre estuvo representada por mujeres
en funcién de cumplir con las normas hegeménicas de
género.

Por otra parte, la investigacion se plante6 como
objetivos especificos, indagar, identificar y analizar los
aspectos vinculados a la incorporacion de los varones
en el segmento publicitario de maquillaje, los cuales
se cumplieron y responden a la pregunta de la
investigacion, en la que se cuestiona cémo se han
reconfigurado los estandares hegemonicos de género
en el discurso a partir de la aparicion de varones
magquillados.

A fin de verificar el cumplimiento de los objetivos
planteados, se recurri6 como técnica de investigacion
a la entrevista de profesionales en el ambito de la
publicidad, disefio y del magquillaje, cuyos resultados,
luego de su correspondiente andlisis, reflejaron que a
criterio de los mismos en la actualidad, existe una
tendencia en desarrollo orientada a una mayor
visibilizacion de la reconfiguracion de estandares
hegemoénicos de género en las campafas
publicitarias. Sin embargo, sefialaron que no deja de
ser una estrategia de mercado que cubre las
necesidades de un segmento.

Tras el analisis de los discursos de las campafas, un
hallazgo interesante que no se esperaba, fue
justamente

que una de las campafas, si bien visibiliza una
reconfiguracion en la construccion hegemoénica de
género en la publicidad, se mantuvo bajo otro tipo de
hegemonia relacionada con lo que se considera bello
socialmente y construyé su campafia desde esa
perspectiva. Si bien su discurso tenia un mensaje
inclusivo y que visibiliza la hipétesis, no fue sino luego
del analisis de la campafia de Maybelline que surge
esta diferencia y se aprecia como ésta se aleja mucho
mas de las normas establecidas socialmente, no solo
en cuestiones de género sino en otros aspectos como
el de estereotipos.

Respecto a la recoleccion de la informacion y una vez
efectuado el andlisis e interpretacion de los resultados,
se pudo verificar que no existe un balance entre el
componente tedrico y el componente practico pues,
mientras la teoria en esta materia ha superado las
expectativas hegemonicas en relacion a la necesidad
de incorporar los estandares de género en la industria
del maquillaje, la realidad demuestra que las
empresas y las marcas monopdlicas del mercado, si
bien han incorporado de alguna manera las cuestiones
de género en sus campafias publicitarias, no implica
gue la mayoria de la publicidad siga en esa linea.

Se concluye ademas que, para futuras investigaciones
en esta linea, se analice en mayor profundidad lo que
sucede a nivel Sudamericano, ya que, si bien hay
marcas que han replicado las acciones de las
empresas estadounidenses, seria interesante relevar
el andlisis del discurso que se maneja en paises de
Sudamérica, tanto comunicacionalmente, como
visualmente, permitiendo otra visién de una misma
variable, siendo ésta el género.

Recorte tematico

El estudio se encuentra limitado al ambito relacionado
con el discurso visual, de manera especifica el uso del
mismo en publicidad de maquillaje con relaciéon a la
hegemonia de género (Butler, Laclau y Zizek, 2000),
debido a que todo campo social se encuentra
atravesado por el género, ain cuando las experiencias
de corporeidad son diferentes para cada sexo
(Zambrini, 2019). En cuanto al sector estudiado, se
basa en dos marcas de maquillaje Covergirl (2016) y
Maybelline (2017), siendo estas las primeras en
incorporar varones magquillados dentro de sus
campafias, reconfigurando con su discurso visual la
hegemonia de género en publicidad.

Como antecedentes de la investigacién se encuentran
los estudios de Correa (2018), quien realiza un
anélisis sobre la masculinidad asociada a la identidad
y como estos conceptos se vinculan con la joya. Se
destacan ademas los estudios realizados por Zambrini
(2019), quien sefala que lo masculino y femenino no
necesariamente estd vinculado a un cuerpo fisico;
basando su estudio en la indumentaria y postulando
una crisis en el sistema binario suscitado a partir de
discursos colectivos sobre la diversidad.

Por otro lado, la investigacion de Naranjo (2015),
quién analiza los estereotipos del varon y la mujer en
relacion con



la carrera de indumentaria, funciona como base para
identificar cémo algunos campos o actividades estan
més relacionados con la mujer, debido a ciertos
estereotipos sociales.

La representacion de la idea hegemonica de género,
que se venia trabajando en el segmento del
maquillaje, se ve afectada por esta crisis y, en
consecuencia, en los Ultimos afios, algunas marcas de
maquillaje no solo publicitan sus productos con
mujeres.

Para el andlisis de la investigacion se partié de la
identificacion de marcas de magquillaje que hayan
incorporado en los dltimos aflos a varones
maquillados. Se eligieron campafias publicitarias de
las primeras marcas en realizar estas acciones
(Covergirl (2016) y Maybelline (2017) las cuales se
obtuvieron de la plataforma Youtube. Para un analisis
en profundidad, se recurri6 al cruce de informacion
recopilada en otros medios con el fin de tener una
mirada mas amplia sobre el objeto de estudio.

La recopilacion de informacion para un andlisis en
profundidad del objeto de estudio se dio a través de la
aplicacién de entrevistas (a profesionales del campo
de la publicidad, disefio y magquillaje), un focus group
(Circulo Agencia de Publicidad), ademas del andlisis
de contenido bibliogréfico y el uso de un instrumento
(tabla de observacion) para un analisis visual y
discursivo de las campafias.

El estudio fue de caréacter cualitativo, orientado y las
técnicas e instrumento, fueron aplicadas y realizadas
entre 2019 y 2020.

Pregunta Problema

¢,Como se han reconfigurado los estandares
hegemoénicos de género en el discurso visual de las
campafas publicitarias de las marcas de maquillaje
Covergirl (2016) y Maybelline (2017) a partir de la
apariciéon de varones magquillados?

Recorrido metodolégico

Para el alcance, el estudio fue de tipo descriptivo ya
que busco identificar y caracterizar los principales
elementos que se relacionan con el problema. Para
ello, se propone una metodologia de investigacion
cualitativa, la cual tuvo como objetivo permitir una
mirada profunda sobre los casos de estudio, orientada
a la hipétesis planteada, con el propésito de obtener
diversos enfoques visuales y discursivos que
enriquecieron el andlisis de los casos de estudio
propuestos.

La informacién cualitativa provino de la aplicacién de
entrevistas a profesionales del campo de la publicidad,
disefio y magquillaje, sumado a resultados de
investigaciones previas que se revisaron en material
bibliogréfico y documental.

A través del estudio de dos casos especificos, se
analizé el discurso aplicado por las marcas en sus
campafas, para comprender cémo se dirigen al
segmento de mercado que no era visibilizado.

Hipétesis: El discurso visual de las campafias
publicitarias de Covergirl en 2016 y Maybelline en
2017, logra hacer visible un segmento de mercado
que reconfigura los estandares hegemonicos de
género en la publicidad.

Objetivo General: Analizar el discurso visual de las
campafas publicitarias de Covergirl en 2016 vy
Maybelline en 2017 y la reconfiguracion de los
estandares

hegemodnicos de género visibilizada a partir de la
aparicion de varones maquillados.

Objetivos Especificos: Indagar la aparicion de
varones en el segmento publicitario de magquillaje
considerado como un consumo exclusivo de mujeres
desde una mirada hegemonica. Identificar segmentos
de varones que a lo largo de la historia han usado
magquillaje en relacién a la hegemonia de género.
Analizar los elementos de la comunicacién visual de
las campafias de Covergirl en 2016 y Maybelline en
2017.

Para la recopilacion de informacion, se aplicaron las
siguientes técnicas y herramientas:

Analisis de contenido bibliografico y documental para
la recoleccion, organizacion y uso de fuentes
secundarias con informacion relevante para la
investigacion.

Entrevistas en profundidad a profesionales del campo
del disefio, publicidad y expertos en el éarea del
magquillaje. Para esto se aplicé un banco de preguntas
previamente diseflado y se fueron profundizando las
respuestas ofrecidas por los participantes a lo largo de
laentrevista.

Focus Group en una agencia de publicidad (Circulo)
con un grupo de seis personas. Esta técnica se
implement6 a través de un cuestionario que se realizo
después de observar las campafias publicitarias de
cada una de las marcas seleccionadas como objeto de
estudio.

Tabla de observacién. Para este instrumento se
realizé6 una tabla previamente disefiada donde se
integran los aspectos a observar, que permitieron
analizar cada una de las campafas y los elementos
gue se encuentran en relacién con lo visual y lo
discursivo.

Desarrollo de la investigacién

A través del objeto de estudio, se analiza la crisis en el
sistema binario en la publicidad que responde a la
hegemonia de género, concepto que articula la
investigacion, y entendido como el poder sociocultural
gue presiona al sujeto para que se comporte, segin
reglas establecidas, que se han modificado con
distintos hechos sociales.

En ese sentido, el estudio se centra en el andlisis de
las campafias publicitarias de dos marcas de
maquillaje Covergirl en 2016 y Maybelline en 2017; y
dos campafias previas a las seleccionadas en las
cuales solo participan mujeres para profundizar en el
analisis del objeto del estudio.

La tesis se dividié en cuatro capitulos: en el primero se
elabora una conceptualizacion de los conceptos mas
relevantes, que articulan y dan el soporte necesario
para toda la investigacion, entre ellos se encuentran:
género, publicidad y hegemonia. Esta
conceptualizacién, permite vincular los términos con el
varén, en funcién de su participaciéon en el discurso
publicitario.

En el segundo capitulo, se realiza un pequefio
trayecto sobre el maquillaje y su historia en relacién
con el varén, para posteriormente identificar algunos
segmentos de varones que han usado magquillaje.

En el tercer capitulo, se identifica cual es el discurso
visual que suele utilizarse en la elaboracion de las
campafias publicitarias de estos productos, en relacion
con la hegemonia de género.

Por dltimo, el cuarto capitulo, se centra en el analisis
de las campafias publicitarias de las marcas
seleccionadas, para



ello se contextualizan sus antecedentes y, cémo llegd
a participar cada uno de los modelos en estas
campafas. Se elabor6 un andlisis en profundidad
sobre la construccion de cada una de las campafias,
respecto a los elementos de la comunicacion visual,
como el discurso que cada una de las marcas genera.

Marco teérico

Es pertinente aclarar que “el ‘sexo’ esta determinado
por factores bioldgicos y el ‘género’ por factores
sociales y culturales.” (Marin , 2015). El sistema
sexo/género “es un conjunto de acuerdos por el cual la
sociedad transforma la  sexualidad biolégica en
productos de la actividad humana y en las cuales estas

necesidades sexuales transformadas son” (Rubin,
1986).

Por lo tanto, su uso se generaliza en un momento de
cambio cultural, que coincide con el desplazamiento
de los paradigmas de una sociedad patriarcal y
tradicional. Histéricamente, la cultura occidental recre6
a través de la moda dos patrones en las formas de
vestir binarios y excluyentes entre si: uno para los
varones y otro para las mujeres (Zambrini, 2019).

La publicidad visibiliza distintos ideales de belleza,
que justamente con la posmodernidad, generan
ideales cambiantes, que se difunden en los medios de
comunicaciéon de masas (Bauman, 2000).

Tomando como referencia estas nociones previas, en
relacion con el cruce de la presente investigacion
entre el maquillaje y el género, justamente los casos
de estudio reflejan este quiebre en el binarismo de
género en la publicidad. La representacion de la idea
hegemoénica de género, que se venia trabajando en el
segmento del maquillaje, se ve afectada por esta
deconstruccion y, en consecuencia, en los Ultimos
afos, algunas marcas de maquillaje no solo publicitan
sus productos con mujeres.

De cierta manera, estas acciones se muestran
abiertamente, primero por esta crisis en el sistema
binario que sefiala Zambrini (2019), segundo por el
auge en redes sociales con videos de varones
magquillandose, y tercero porque el mercado vio un
potencial consumidor de maquillaje, visibilizandolo en
el sector publicitario.

La hegemonia pone énfasis en las maneras en que
opera el poder para formar nuestra compresion
cotidiana de las relaciones sociales y para orquestar
las maneras en las que consentimos (y reproducimos)
esas relaciones tacitas y disimuladas del poder
(Butler, Laclau y Zizek, 2000).

Un sujeto, en funcién de su cuerpo debe actuar y
verse, en términos de performatividad, un concepto en
relaciéon con el género que explica Butler (2006) el
cuerpo debe cumplir con ciertas acciones provistas
culturalmente.

La incorporacion de varones maquillados en
campafias publicitarias de magquillaje refleja “el acceso
de personas cuya sexualidad o género no
corresponden a los parametros hegemoénicos con los
derechos concebidos como universales.” (Sabsay,
2017, p.6).

Aportes al campo del conocimiento

Se desea remarcar el aporte de esta tesis al campo
disciplinario en cuestién. En primer lugar, hay muy
pocos estudios e investigaciones en Latinoamérica
sobre el varén en publicidad, y mucho menos sobre su
participacion en publicidad de maquillaje, esto se debe
a que su ingreso en anuncios publicitarios es muy
reciente y se ha dado de poco en los Ultimos afios.
Por esa razén, cualquier trabajo sobre este objeto de
estudio, que parte desde el disefio, incorporara
conocimientos y reflexiones significativas.

En otras palabras, esta tesis aporta conocimientos de
un uso novedoso, practico y especifico de la
comunicacion visual y el discurso que se generan en
los mensajes de los anuncios publicitarios; justamente
para analizar campafas publicitarias que reconfiguren
estandares hegemonicos de género y otras cuestiones
gue se visibilizan en lasociedad.

Cierre

Quiero agradecer a todos mis profesores de la
Universidad de Palermo por todo el conocimiento
impartido. Agradezco a mi directora Alejandra
Guardia, por su ayuda en los inicios de la escritura de
mi tesis y un particular agradecimiento a mi padre por
su ayuda tan dedicada en todo el trabajo de maestria
desde el principio hasta el fin, por todo su amor y
confianza para culminar este proceso de la mejor
manera.

Agradezco también a mi madre, a mis hermanos, a
todos mis familiares y amigos que han estado muy
pendientes de mis avances y han estado junto a mi en
cada paso, dandome animos para no rendirme y lograr
esta meta.

Por dltimo, pero no menos importante, quiero dar las
gracias a todas las personas que me brindaron
minutos de su valioso tiempo para contestar dudas e
inquietudes que formaron parte de la investigaciéon y
de igual manera un agradecimiento especial a Fabiola
Knop, ya que estuvo muy pendiente de mi avance en
la maestria y culminacion de la tesis, agradezco por su
ayuda y buena energia en todo el proceso.

Espero que esta investigacion sea de utilidad no solo
para el campo de disefio si no para otros rubros
interesados en el tema.

ANEXOS

1) Presentaciones previas de la Tesis en proceso

XV Foro de Investigacion (2019). Presentacion de
Proyectos de Tesis - Maestria en Gestion del Disefio.

Escritos en la Facultad N° 153. Buenos Aires,
Argentina: Facultad de Disefio y Comunicacion,
Universidad de Palermo.

2) CV de la Directora
Mg. Alejandra Guardia Manzur

Magister en Disefio (UP). Licenciada en Ciencias
de la Comunicacién Social (Universidad Catdlica
Boliviana San Pablo, Bolivia).



Referencias

Bauman, Z. (2000) Modernidad Liquida, Fondo de Cultura Econémica, Buenos Aires.Butler, J. (1990). El género en
disputa. El feminismo y la subversién de la identidad. Barcelona: Editorial Paidos.
(1999). El género en disputa. Espafia,
Paidos. (2006). Deshacer el género.
Espafia Paidos.
Butler, J; Laclau, E; Zizek, (2003). Contingencia, Hegemonia, Universalidad, Buenos Aires, Fondo de Cultura
Econdémica de Argentina.

Correa, D. (2014). El discurso masculino de la joya: hacia un discurso estético de género. Las sefiales masculinas
representadas en la joya. Universidad de Palermo.

Covergirl (2020). Recuperado el 21/06/19. Disponible en https://www.covergil.com/en_us/about-us.html

Marin, S. (2015). Lenguaje y Género. Aproximaciones desde un marco teérico. Universidad de Sevilla.
Maybelline (2019). Historia Maybelline NY, disponible en: http://www.maybelline.es/ABOUT_US/Our_History.aspx.
Naranjo, L. (2015). La cultura y el género, factores de influencia en la eleccion por la carrera de disefio textil y de

indumentaria, Universidad de Palermo.
Rubin, G. (1986). El trafico de mujeres: nota sobre la “economia politica” del sexo. Trad.

Sabsay, L. (2017). Imaginarios sexuales de la libertad: performatividad, cuerpos y fronteras. Debate Feminista,
55. 1 — 26, LSE (Departamento de Estudios de Género, London School of Economics and Political
Science, Reino Unido).

Zambrini, L. (2019). Disefio e indumentaria: una mirada histérica sobre la estética de las identidades de género, en
Cuaderno 71 Cuadernos del Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién (Ensayos). Afio 19, Nimero 71,
Marzo 2019, pp. 119-128.



