Los relatos de seduccion:
identificadores de la diferencia sexual

JEsUs BERMEJO BERROS

El texto es algo vivo, dindmico, abierto. No alcanza su verdadero sen-
tido sino en su encuentro con el lector. Hasta entonces es una propuesta,
un pretérito imperfecto. Tiene significado pero le falta el sentido que se
cerrard en ese encuentro configurador. El texto es la propuesta y el resul-
tado de un encuentro entre, de un lado, el mundo del texto, con sus valo-
res, creencias, sus propuestas y vericuetos, de otro lado, con el mundo
del lector, sus esquemas narrativos, sus experiencias, expectativas y
deseos.

La cuestién que nos plantearemos aqui es si hombres y mujeres difie-
ren en ese encuentro configurador con los textos audiovisuales publicita-
rios.

Publicidad y relato

Durante muchos afos la publicidad, a la vanguardia en el mundo
audiovisual en la exploracién y utilizacién de los recursos tecnolégicos
(efectos especiales; infografia; etc.), ha privilegiado el uso de éstos para
crear impacto visual y sonoro de sus cédigos. Todo ello desde una con-
cepcién de la publicidad no como fenémeno de la cultura sino como
pura herramienta del marketing, sin tomar en consideracién la eventua-
lidad de que profundizando en el sentido cultural y psicolégico de los
textos que pone en circulacién obtendria una mayor eficacia comercial.
Le ha interesado desde esta perspectiva la medida del recuerdo, de las
actitudes en superficie (medidas a través de escalas de actitudes, el dife-
rencial seméntico y otros).

En este tipo de publicidad destacan los textos no narrativos que utili-
zan las férmulas cldsicas de apoyo en recursos visuales y sonoros y
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desde el punto de vista del contenido, comunican mera informacién
sobre el producto, presentan retazos de vida o en muchos casos se cons-
truyen como puros ejercicios retéricos y poéticos interesados en explotar
elementos meramente de recuerdo e impacto emocional por condiciona-
miento clasico.

En los tdltimos tiempos asistimos a la aparicién de un niimero, en sig-
nificativo aumento, de spots construidos como textos narrativos, es
decir, dotados de una estructura narrativa minima (en el sentido greima-
siano).

Los spots narrativos tienen como propuesta central un relato suscep-
tible de conectar con el receptor mediante la evocacién de algtin esque-
ma narrativo referido bien a un relato vivido, bien imaginado o/y posi-
ble, bien deseado.

Veamos un ejemplo de spot narrativo:

N3: Peugeot 206.

Enunciado de estado (S). Situacion de Partida para un Sujeto A.
Un joven indio tiene un coche.

Enunciado transformativo (Tr)

El joven golpea su coche reiteradamente contra un muro, de tal mane-
ra que se va deformando. Lo hace con la intencién de dar al coche un
aspecto bien preciso. Abre una revista en la 7146 aparece la fotografia de
un Peugeot 206 y vemos en segundo plano el coche deformado. El joven
sonrie mostrando su satisfaccién pues hay una gran similitud entre el
aspecto que ha adquirido su coche tras los golpes y la fotografia.
Entendemos entonces que la intencion que guiaba la accion del joven no
era la de abollar su coche sino que su motivacién podemos formularla
como <<ya que no puedo tener un Peugeot 206 me “construyo” uno>>.

Enunciado de estado (S'). Situacién de llegada para el Sujeto A,
transformado ahoraen A",

Vemos al joven pasedndose orgulloso por la concurrida ciudad con su
“nuevo” coche acompafiado de un grupo de amigos. Aparecen contentos y
se mueven al ritmo de la miisica.

En este breve relato, el Sujeto A tiene un deseo (conducir un Peugeot
206). En su situacién de partida (1) no tiene un Peugeot 206 pero lo quie-
re. Para ello pone en marcha una accién intencional. La accién transfor-
mativa (Tr) de abollar la chapa de su coche le lleva a un nuevo estado (3)
que cierra el ciclo narrativo por cuanto ha permitido alcanzar el objetivo
de partida como lo indica su muestra de satisfacciéon con el nuevo esta-
do. Ahora “si tiene un Peugeot 206”. Por tanto la accién que se produce
en (2) tiene el estatuto de Acontecimiento narrativo, pues ha engendra-
do, entre (1) y (3), una transformacién que ha afectado al Sujeto A
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haciéndole cambiar de un estado (S) a otro (S'), siendo éste ultimo la
satisfaccién de su Objeto de deseo. En el paso del Sujeto A (de insatisfac-
cién) a su nuevo estado transformado de Sujeto A' (de satisfaccion) el
producto ha tenido un papel mediador fundamental.

Este tipo de spots narrativos, al utilizar tanto mecanismos inductores
ya presentes en la vida y cultura cotidianas del hombre (desear, querer,
poder,...) que le llevan a proyectar su accién en estados futuros mas com-
pletivos, como situaciones asimismo susceptibles de producirse en nues-
tro mundo diegético, resulta pertinente para inducir y activar un proceso
de elaboracién cognitiva en el receptor que puede conducirle a elaborar
los argumentos contenidos en el mensaje publicitario. De esta forma, al
provocar en él un aumento de la elaboraciéon del texto, la probabilidad
de influir sobre sus actitudes es mayor, como se postula desde las teorias
de la persuasién actuales (por ejemplo, el ELM de R.E. Petty y J.T.
Cacioppo)". En este caso, los spots narrativos, desde la 6ptica publicitaria
y marketiniana serian un buen recurso para mejorar la actual eficacia
publicitaria. No obstante, no nos interesaremos aqui por esta vertiente de
interés para el marketing, sino por aquella que se interroga por las razo-
nes epistemolédgicas que afectan al conocimiento del texto, al funciona-
miento de sus estructuras, al sujeto, en la construccién de la persona (de
su self, de sus representaciones, su imaginario, etc.). Nos interesa asi la
eventual eficacia del spot narrativo por cuanto seria una forma privile-
giada de conectar el mundo del texto y el mundo del lector (de sus creen-
cias, opiniones, representaciones, scripts y comportamientos).
Postulamos, asimismo, que es en los intersticios de ese encuentro donde
aparecen y pueden ser observadas las diferencias hombre/mujer en
general, y la diferencia sexual en particular. Partiendo de esta hipotesis
general diseflamos una investigacion en la que exploramos alguno de los
componentes de ese encuentro y configuracion textual.

Metodologia?

2.1. Hipétesis.
Los spots narrativos se recuerdan mejor que los no narrativos.
Las actitudes hacia los spots narrativos son mds positivas que
hacia los no narrativos.
Existen diferencias entre hombres y mujeres en la percepcion de
los spots narrativos.

2.2. Sujetos.
185 sujetos, chicas y chicos, estudiantes universitarios. Edades:
19-25 afios.

1 PETTY, R.E. y CACIOPPO,
J.T. (1986): Communication and per-
suasion. Central and Peripherical
Routes to Attitude Change.New
York: Springer Verlag.

BERME]JO BERROS, J. (2004):
Los limites de la persuasion publicita-
ria: entre la seduccion y la propaganda.
En R.Eguizdbal Maza (Ed.).
Perspectivas y andlisis de la comunica-
cion  publicitaria.  Sevilla:
Comunicacién Social Ediciones y
Publicaciones.

2 Equipo de Investigacién que
participo en la aplicacion de las
pruebas del procedimiento experi-
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de resultados: Esther Sampol
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Mar Coca Ulloa; Marta Ruiz Pefia;
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3 Todos los spots citados en
esta investigacion pueden verse en:
BERME]JO BERROS, J. (2004): Los
marcadores de la diferencia entre hom-
bres y mujeres en su encuentro con los
relatos audiovisuales publicitarios.
Actas del II Congreso de Analisis
Textual La Diferencia Sexual.
Madrid.Universidad Complutense.
15-19 de noviembre. CD-ROM.

2.3. Técnicas y Procedimientos experimental.

Los sujetos participan en dos sesiones experimentales de
1 hora y 30 minutos cada una de ellas’. La segunda sesién tiene lugar una
semana después de la primera.

2.3.1.- Primera Sesion:

a) Visionado de un bloque de 23 spots. La duracién total
del bloque es de 9'16”.

Nomenclatura y nimero de orden de presentacién de
los spots del Bloque I:

S = Spot narrativo de Seduccion;

N = Spot narrativo excluidos los de Seduccién;

NoN = Spot No narrativo.

S1 = Sandoz S12 = Panasonic

NoN 2 = Samsung TV NoN13 = Big Mac McDonald's

N3 = Peugeot 206 N14 = Adidas

NoN4 = Nokia 3410 NoN15 = Cortefiel

S5 = Martini S16 = Crunch

No N6 = Pontomatic NoN17 = Patés de jabugo S.Carbajal
NoN7 = Kinder N18 = Flex

S8 = Buckler sin NoN19 = Contexta A3

NoN9 = Amena S 20 = Nescafé

N10 = Saab 93 NoN21 = Mascara Maybelline

NoN11 = Caldo Gallina Blanca N22 = Galletas bisc & Twik
NoN23 = Antenas telefonia movil

La duracién total del bloque I es de 9 minutos y 16 segundos.

La duracién del bloque de spots narrativos (S+N1) es la misma que la
del bloque de spots No narrativos (NoN).

b) Tras el visionado del bloque de spots I, los sujetos
cumplimentan un cuestionario en el que se incluyen una serie de cues-
tiones referidas al bloque de spots I que acaban de ver. Con ellas se pre-
tenden indagar los siguientes indicadores: recuerdo inmediato; gustos;
preferencias y rechazos.

2.3.2.- Segunda Sesion (una semana después):
a) Prueba de recuerdo diferido del bloque I de spots.

b) Visionado del bloque II de spots, en el que hay 7
spots de tres categorias (R, S, N). La duracién total del bloque es de
329",

Nomenclatura y nimero de orden de presentacién de
los spots del Bloque II:
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R =Roles de género
S =Spot narrativo de Seduccién
N = Spot narrativo excluidos los de Seduccién.

R24 = Scotch Brite
R25 = Nike

R26 = Fairy Ultra
S27 = Chicle Orbit
N28 = Fanta

529 = Breil

N30 = Coca-cola

¢) Por dltimo, los sujetos cumplimentan en esta Segunda
sesion experimental un cuestionario referido al bloque de spots II: acti-
tudes, categorizacién y opiniones.

La distincién, en el bloque II de esta investigacién, dentro de la cate-
goria genérica de spots narrativos, entre las categorias de spots R
(Narrativos de Roles de género), S (Narrativos de Seduccién) y N
(Narrativos excluidos los de Seduccién y los R), encuentra su justifica-
cién tanto en el hecho de la significativa presencia en la publicidad
actual de cada uno de ellos, en sus diferencias de contenido, como en los
resultados e hipotesis de investigaciones anteriores.

En los spots R, se intentan neutralizar los roles de género tradiciona-
les. En unos casos se procede mediante la presentacién de los roles inver-
tidos. Tal es el caso de los spots R24 y R26 donde es el hombre quien lava
la vajilla y la mujer quien sanciona el resultado. En otros casos se anula
la diferencia presentando al hombre y a la mujer en actividades en igual-
dad como en el spot R25 donde hombre y mujer compiten entre si en una
actividad deportiva sin destacar el uno sobre el otro. El interés aqui es
conocer si esas presentaciones publicitarias provocan reacciones en los
sujetos por cuanto estos spots rompen con los estereotipos clasicos de
género.

Los spots narrativos N se caracterizan por narrar cualquier tipo de
relato exceptuando los de contenido R 6 S. He aqui dos ejemplos de
spots narrativos N:

N14 (Adidas): unas zapatillas de deporte Adidas corren solas
{:)or la calle. Se oyen los gestos de esfuerzo de alguien. Las zapati-
las se detienen y sale un caracol. Vuelve a meterse en la zapatilla y
sigue corriendo. El “personaje” al que oiamos resoplar de esfuerzo
era el caracol.

N18 (Flex): El dependiente de una tienda de cidmara de fotos
dice “usted lo que necesita es una camara de fotos Reflex”. Al
decir esto todo el mundo cae en un profundo suefio. Una voz en
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off dice que todas aquellas palabras que evocan la marca Flex pro-
vocan un profundo y placentero sueno”. Aparece impreso el slo-
gan: Un dos, Flex (Descansa).

Por ultimo, la seduccién, una categoria muy utilizada en publicidad

desde hace varias décadas, también aparece abundantemente hoy en

4 BERMEJO BERROS, J. y form.'f\ de rela}tos aud19v1sualgsi. El analls}s de 1?1 seducc1or.1 presenta un
COUDERCHON, P. (2002:) “Ciné,  interés especial en la indagacion de la diferencia sexual si tomamos en

género e identidad: encuentros y . . . . ) .
“desencuentros»”. Trama y Fondo, ~ Cu€Nta los datos que habiamos recogido en una investigacién anterior y

n°13,95-105. que indicarian que se trata de uno de los territorios en los que aparecen
diferencias entre el hombre y la mujer en la configuracién de los textos
narrativos audiovisuales (Bermejo y Couderchon, 2002)".

La seduccion la entendemos aqui en sentido amplio en esa relaciéon
hombre/mujer en la que interviene la atraccién del otro, el erotismo, etc.
Sin ser una clasificacién ni mucho menos exhaustiva, he aqui tres tipos
de los que incluimos en esta investigacion:

a) Seduccion compartida o bidireccional. He aqui dos ejemplos:

S5: (Martini): Una seductora mujer aparece en un balcén
regando un limonero. Abajo, en la calle, sentados en la terraza de
un bar, un %rupo de amigos, chicos y chicas, miran a la joven. Se
incorpora al grupo un chico. El también dirige su mirada hacia
ella. En ese momento ella le hace un gesto. Ambos se sonrien. Los
otros les miran. El joven les muestra un limén. Vemos unos vasos
de Martini con limoén. Los jévenes brindan con Martini entre ellos.
Se rien y disfrutan del momento. Aparece el slogan: Viva la vita.
Alguien coge un limén de un limonero.

S27: (Orbit): En una cafeteria. En una mesa dos chicas miran a
un chico sentado en otra mesa. Una le dice a la otra <<ves no esta
nada mal. Voy a decirle algo>>. Se levanta y se dirige hacia el
chico. Le dice algo al oido. Sonrisas de compﬁcidad. Ella le pasa
por debajo de la mesa un paquete de chicles Orbit. El lo abre y
coge uno.

En los spots de seduccion compartida la accién es bidireccional en el
sentido de que ambos participan y responden a la acciéon seductora del
otro.

b) Seduccién rechazada o malinterpretada. He aqui dos ejemplos:

527 S8: (Buckler): Una mujer espera el autobts en la parada. Llega
un hombre y espera también cerca de ella. En silencio, ambos
miran hacia el frente sin cruzar sus miradas. De repente un auto-
bis pasa delante de ellos. El comienza a emitir grunidos de satis-
faccién que van en aumento a medida que el autobts se desplaza
delante de ellos. El sigue con la mirada al autobts, de tal modo
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que va girando su cabeza lo que hace que pase su mirada por ella
al tiempo que emite sus grunidos y hace gestos de satistaccion.
Ella le da un tortazo. En la publicidad que aparecia en el autobts
se anunciaba la cerveza BucIEler. Los gestos de él estaban asociados
al placer de la cerveza que le evocaba la vision del anuncio en el
autobds. Ella, sin embargo, los habia interpretado como intentos
de establecer un contacto de naturaleza sexual.

§16: (Crunch): Un hombre estd haciendo pesas en su piso. En el
piso de enfrente hay dos chicas. El les guifia un ojo y les hace ges-
tos mientras sigue con las pesas. Ellas no se sienten atraidas por él.
De repente una de ellas coge los cereales Crunch y al comer una
cucharada, el crujido es tan fuerte que las ondas sonoras rompen
algo en la casa de él. Al darse cuenta de ese efecto las dos comen y
comen Crunch de tal modo que todo en la casa de él se rompe y
salta en mil pedazos. El ya no aparece seguro y fuerte como al
principio sino fragil, débil y atemorizado. Ellas rien y disfrutan
con la situacion.

En los spots de seduccion rechazada o malinterpretada, a diferencia del
caso anterior, o bien el que inicia la seduccién no es correspondido o
bien hay una mala interpretacién de las acciones del otro de modo que la
seduccién compartida no sélo no se produce sino que hay un rechazo
explicito de alguna de las personas implicadas en las acciones de seduc-
cion.

¢) Seduccién no compartida o unidireccional. He aqui un ejemplo:

§20 (Nescafé): Es de noche. Un joven se prepara un café
Nescafé. Sale a la terraza de su casa. Hay un patio muy grande con
las ventanas de muchas casas en silencio. Todas las luces estan
apagadas. Mira hacia una ventana precisa. Su café esta humeante
K sopla en direccién hacia esa casa como para dirigir su aroma

acia ella. El efecto inmediato es que la luz se enciende y el chico
puede ver a una chica desplazarse por la habitacion y dirigirse al
cuarto de bano donde se desnuda para entrar en la ducha. El esta
contento. Sonrfe. De repente las luces de las otras casas también
comienzan a encenderse una tras otra. Aparece gente. Vuelve el
ruido y las voces. El deja de sonreir. Parece contrariado. Esconde
su café. Su aroma ha sido el “responsable” de haber despertado
también al vecindario. La chica en ningtin momento se habia aper-
cibido de la presencia de él. No hay ningtin tipo de contacto entre
ellos.

En los spots de seduccion unidireccional la accién seductora de un suje-
to no recibe respuesta alguna (ni de aceptaciéon ni de rechazo) del otro
sujeto al que dirige su accién.

S16
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Resultados

Sin entrar en el detalle de los datos y anélisis estadisticos, presentare-
mos solamente aqui los resultados globales que se desprenden de ellos
para cada una de las tres hipotesis:

3.1. Recuerdo Inmediato y Diferido:

Tomados en conjunto, es decir, todos los spots narrativos por un lado
y todos los no narrativos por otro, ambas categorias de spots generan
indices de recuerdo similares, tanto en recuerdo inmediato como diferi-
do (una semana después). Dicho de otro modo, los spots no narrativos
estan construidos con claves que también generan recuerdo.

Sin embargo, considerados de forma individual, es decir, tomando los
indices de recuerdo de cada uno de los spots por separado, observamos
que algunos spots narrativos concretos destacan muy significativamente
sobre los no narrativos. Por ejemplo, el spot N3 (Peugeot 206) es el més
recordado tanto en hombres como en mujeres.

3.2. Gustos y Preferencias (actitudes):

a) Las actitudes hacia los spots narrativos son mucho mas positivas
que hacia los no narrativos tanto en hombres como en mujeres de forma
estadisticamente muy significativa.

b) Respecto al spot que mas gusta, el N3 (Peugeot 206), tanto hombres
como mujeres lo destacan porque «narra una historia original y diverti-
da».

3.3. Diferencias entre hombres y mujeres:

a) Hombres y mujeres no difieren en la percepcién de los spots no
narrativos.

b) En cuanto a los spots narrativos de género (spots R), hay una simi-
litud entre hombres y mujeres en la percepcién de las categorias y estere-
otipos diferenciales tradicionales (en cambio, hace afios, los hombres
estaban mas inclinados por spots de coches y las mujeres por moda o
perfumes, etc., lo que provocaba efectos diferenciales en el recuerdo).

Este resultado indicaria que las diferencias en los estereotipos de
género tienden a mitigarse en esta nueva generacion, de la que los estu-
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diantes universitarios representan una de sus categorias (y una de las
«avanzadillas» en el cambio de estereotipos).

¢) Sin embargo, si aparecen diferencias significativas entre hombres y
mujeres en la percepcion de los spots narrativos de seduccién. Asi, las
mujeres recuerdan mas spots narrativos de seduccién que los hombres.

Discusién y conclusiones

1. Dos resultados de esta investigacién podrian hacernos pensar que
la diferencia sexual no existe por cuanto:

a) No se manifiesta en la percepcién de los spots no narrativos.

b) Si comparamos los resultados de esta investigacién con aquellos de
décadas pasadas observamos que las diferencias entre hombres y muje-
res, en cuanto a los estereotipos clasicos de género, tienden a mitigarse
con el paso de los afios. Los jévenes estudiantes universitarios, que cons-
tituyen una avanzadilla de los cambios sociales en los estereotipos de
género, muestran claramente esta tendencia.

Ahora bien, el que las diferencias tradicionales se desdibujen no quie-
re decir que tiendan a desaparecer. Bien al contrario, se mantienen a lo
largo del tiempo pero transfiguradas unas veces, modificadas otras (lo
que no excluye incluso la apariciéon de nuevas diferencias). Un ejemplo
de que la diferencia sexual persiste hoy lo hemos hallado en la percep-
cién diferencial de los spots narrativos.

Puede parecer sorprendente que en esta investigacion las mujeres
recuerden mas spots de seduccion que los hombres. La explicaciéon de
esa diferencia hay que buscarla en la diferente concepciéon que existiria
entre ellos respecto a las relaciones de seducciéon. Como apoyo a esta
interpretacién cabe citar una investigacion anterior con relatos cinemato-
graficos en la que habiamos descubierto que, en la relacién entre los
hombres y las mujeres, siendo un tema importante para los jovenes de
estas edades entre 18 y 25 afios, habia una concepcién distinta de esa
relacion entre hombres y mujeres. En la seduccién se incluyen, para ellas,
sobre todo componentes afectivos de romanticismo, de relacién de pare-
ja, (etc.), mientras que para ellos sobresale un componente fundamental
de sexo (Bermejo y Couderchon, 2002). Este factor diferencial seria el que
también se estaria manifestando en este otro tipo de relato audiovisual
como es el publicitario de la presente investigacion. En los spots narrati-
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vos de seduccién seleccionados aqui, aparecen situaciones propias de
seduccién y no de cardcter sexual explicito. Por tanto, su contenido
narrativo estd mds cerca de las percepciones y las representaciones de la
seduccién de las mujeres que las de los hombres, segtn la distinciéon que
hemos establecido a partir de la investigacién anterior. Ello explicaria el
que ellas tuvieran un nivel de elaboracién cognitiva mayor de los spots
de seduccién y por tanto mayores indices de recuerdo.

2. De lo anterior se desprende que la diferencia sexual existe. Hemos
encontrado que se manifiesta especialmente en los caminos diferenciales
que recorren hombres y mujeres en la apropiacién de los relatos de
seduccion.

En los intentos por definir la diferencia sexual encontramos dos pos-
turas extremas entre los diferentes autores que se han ocupado de ello.
La primera de ellas consiste en pretender borrar toda huella de distin-
cién. Esta postura estd alimentada y se confunde con un deseo de reivin-
dicacién histérica por la igualdad social y politica entre hombres y muje-
res. Esta actitud ideolégica, ilustrada por los primeros movimientos
feministas radicales, no se interesa por la diferencia sexual en si misma
sino en tanto en cuanto plataforma reivindicativa de unos derechos
sociales legitimos y justos (desde los que hay que afirmar, y afirmamos,
clara y rotundamente la igualdad de derechos de hombres y mujeres).
No es ésta, sin embargo, una postura epistemoldgica por cuanto no inda-
ga las raices de la diferencia, negdndolas por imposicién ideoldgica
directa.

Una segunda postura extrema es aquella que cosifica la diferencia
sexual generando asi una alienaciéon del hombre y la mujer en su identi-
dad sexual. Segtin esta postura, las diferencias entre los hombres y las
mujeres estan inscritas en su propia naturaleza biolégica. Por tanto, para
esta perspectiva, las diferencias serian inmutables.

Tanto una como otra postura, que podemos denominar respectiva-
mente culturalista y biologicista, se sitian fuera del tiempo y del espacio
del hombre como ser social y en consecuencia sujeto a evolucién. No
atienden a las complejas interacciones entre lo biolégico y lo cultural.
Ello les impide ver que, aunque las diferencias existen apoyadas en un
sustrato biolégico, estan sujetas a cambios engendrados por factores his-
toricos, sociales y culturales. Reflexionar acerca de la diferencia sexual
consiste, a nuestro modo de ver, en indagar sus manifestaciones histéri-
cas y culturales a través, por tanto, del tiempo. Ese andlisis pasa necesa-
riamente, en segundo lugar, por el texto que, en su circulacién en la
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sociedad, pone de manifiesto y contribuye al mismo tiempo a dar forma
a esas diferencias sexuales. En definitiva, la diferencia sexual no es la tra-
duccién directa de nuestra naturaleza biolégica. Prueba de ello es que
estd sujeta a evolucién, como nos lo muestran los datos de esta investiga-
cion en comparaciéon con los datos de estudios de décadas anteriores.
Tampoco es la traduccion directa de factores sociales que, a pesar de
algunos intentos, no han conseguido borrarlas. Prueba de ello es que, a
pesar de los esfuerzos, bien es verdad que filogenéticamente recientes,
de neutralizar, eliminar las diferencias, éstas subsisten aun transfiguran-
dose a través del tiempo bajo esa misma influencia social, como ilustraba
el ejemplo en clave publicitaria del spot N30 de Coca-Cola. De todo ello
son testigos los textos que los sujetos construyen y que les permiten
manifestar esas diferencias y pensarse a si mismos a través de ellas.
Negar la diferencia sexual supondria negar la influencia y la compleja
interaccién de los factores biolégicos y culturales.

En conclusién, sigue siendo un hecho que la diferencia sexual existe y
el trabajo de investigacién aqui esbozado contribuye modestamente a
recordarnoslo.



