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1. Campo de investigacion

1.1 Titulo
Invasion de uteros: Grafiti femenino y apropiacion del espacio publico en la

publicidad de Nosotras.

1.2 Tema delimitado
Apropiacion femenina del espacio publico a través del grafiti, promovida por
la campana “Invasion de uteros” de la marca Nosotras, en 2023, mediante la red

social Instagram.

1.3 Problema o pregunta de investigacion
.Qué formas de apropiacion femenina del espacio publico mediante el grafiti
se observan a través de la red social Instagram en la campana “Invasion de Uteros”

de la marca Nosotras en 20237
1.4 Objetivo de investigacion general

Analizar las formas de apropiacion femenina del espacio publico mediante el

1 Primer puesto de la categoria Intermedio. Profesor: Eduardo Enrique Yalan Dongo. Curso: Semidtica Narrativa,
dictado durante el 2023.
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grafiti, a través de la red social Instagram en la campana “Invasion de Uteros” de la

marca Nosotras en 2023.

1.5 Keywords

Graffiti, Woman, Feminism, Advertising

Palabras clave

Grafiti, mujer, feminismo, publicidad

05



Eemiética Narrativa

2. Introduccion

En el Perd se han presentado noticias que revelan la relacion de las mujeres
con el espacio publico. Segun la Municipalidad de Lima (2022), nueve de cada
diez mujeres han sido victimas de acoso sexual en espacios publicos. Ademas,
informes indican que el 65 % de las mujeres en Lima y Callao han experimentado
acoso sexual mientras utilizaban el transporte publico (Ministerio de Transportes
y Comunicaciones del Pert, 2020). Un caso destacado incluye a una mujer que
denunci6 que un individuo grabd sus partes intimas mientras utilizaba el corredor
rojo (El Comercio, 2019). Ante esta problematica, la Defensoria del Pueblo del Perd
(2023), senala que la atencién a las denuncias de violencia sexual es insuficiente,
lo que lleva a muchas mujeres a evitar denunciar a sus agresores. Aungue existe
una ley contra el acoso callejero, carece de un protocolo de denuncia. La marca
Nosotras abordo este problema con la campana “Invasion de Uteros”, lanzada el 1
de marzo de 2023 a través de un video publicitario en Instagram, que invito a las

mujeres a compartir sus historias de Utero.

La literatura consultada revela que algunos autores han empezado a utilizar
la denominacion “grafiti contemporaneo” para diferenciar y considerar en sus
investigaciones el proceso de asimilacion global, que mezcla diversas realidades
e identidades (Fransberg, 2019; Valjakka, 2019). Ademas, se reconoce que esta
practica artistica se aleja progresivamente de su centralizacion masculina inicial
por el creciente involucramiento femenino, lo que ha llevado a la asociacion del
grafiti con otras formas de arte (Fransberg, 2019; Valjakka, 2019). Asimismo, la
conectividad ha facilitado el uso de herramientas tecnoldgicas para archivar y
compartir las obras, lo que enriguece el discurso del grafiti en su oposicion al
poder y la hegemonia del contexto, y también extiende la permanencia de la pieza

en el tiempo (De Mendonca, 2020).

Por otro lado, existe un debate sobre la diferencia entre los conceptos de grafiti y
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arte callejero. Algunos autores emplean estos términos como sindnimos, o que
complica el analisis de hallazgos empiricos debido a la falta de precision en su
estudio (Fransberg, 2019). Valjakka (2019) sugiere que se pueden distinguir segun
las formas de intervencion (ilegal); El grafiti se evidencia en tags, firmas, stickersy
piezas de estilo burbuja pintadas con aerosol, mientras que el arte callejero incluye
plantillas, carteles, bombardeos de hilo e instalaciones tridimensionales. Ademas,
Fransberg (2019) senala que algunas aproximaciones académicas y tedricas
diferencian estos conceptos en funcion de su relacion con la expresion de identidad
de género, y el grafiti se ve como un recurso para construir y validar la identidad

masculina juvenil.

La literatura revisada emplea una metodologia cualitativa, que incluye etnografia
visual, entrevistas profundas, analisis de contenido y recopilacion de data y big
data. Las dos primeras técnicas permiten analizar el arte callejero a traves de
sus elementos visuales, apoyandose en el contexto nacional. Entre las similitudes
encontradas estan el uso de siluetas femeninas para representar a la mujer,
la reapropiacion de intenciones violentas masculinas en los textos, y el énfasis
en el papel de la nueva generacién (Gupta, 2019; Tolonen, 2021). El analisis de
contenido y la recopilacion de datos en ambas fuentes muestran que, en Occidente,
la hipersexualizacién de la mujer esta normalizada, y esta es la representacion
comun en los grafitis. En contraste, en Asia del Sur, la mayoria de los comentarios
son negativos (91 %) debido a una mayor preferencia por el pudor (Chin, 2020;
Hooshmand et al., 2021). Finalmente, se propone utilizar la metodologia de
practicas encarnadas o embodied practices, que considera los cuerpos como
objetos culturales enriquecidos a traves de la interaccion con elementos visuales
y el espacio urbano, por lo que resulta vital integrar la experiencia del investigador
(Fransberg et al., 2021).

La presente investigacion estudiara la apropiacion femenina del espacio publico

mediante el grafiti, a través de la red social Instagram y la campana “Invasion de
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Uteros” de la marca Nosotras en 2023. En la actualidad, las mujeres enfrentan
una realidad compleja en relacion con la desigualdad de género. El indice de
Desarrollo Humano de Desigualdad de Género muestra una disminucion en logros
en empoderamientos, salud, productividad y participacion en la fuerza laboral (INEI,
2020), ademas de una imagen femenina hipersexualizada en el arte callejero. Por
lo tanto, el enfoque se centra en analizar como las mujeres se apropian del espacio
publico a través del grafiti, por medio de la red social Instagram y la campana
“Invasion de uteros” de la marca Nosotras en 2023. Esa campana provoco un debate
en las redes sociales, ya que algunas acciones fueron vistas como vandalismo por

varios usuarios, lo que dio lugar a una discusion entre los espectadores.

3. Marco teorico

3.1 Urbanismo feminista

Desde ladécadade los noventa, el discurso sobre el espacio urbano ha adquirido una
gran relevancia en las agendas retoricas, gracias a los estudios de Lefebvre (1972),
que abordaron estos temas en profundidad. Segun Lefebvre, el espacio urbano
es un entorno donde se manifiesta un orden social gestionado en gran medida
desde su propio interior, con la mezcla de acontecimientos grandes y pequenos. El
concepto de urbanismo se relaciona con el derecho a vivir en ciudades inclusivas
que reflejen la diversidad real de los espacios urbanos, lo que a su vez convierte el
derecho a la ciudad en un derecho humano para todas las personas (Lefebvre, 1972;
Muxi et al., 2011). Esto también se refiere a una sociedad con comportamientos y
rutinas establecidas, regidas por un orden social. En este contexto, el urbanismo
feminista senala que la estructura urbana rigida y el diseno de calles afectan la
comodidad y la seguridad de las mujeres en sus desplazamientos por la ciudad
(Kern, 2019). Asimismo, es crucial destacar la necesidad de incluir a las mujeres en

la planificacion urbana y el diseno de la ciudad, ya que estos procesos han estado
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historicamente influenciados por una perspectiva patriarcal (Kern, 2019; Ottaviani
& De Marinis, 2022). Por lo tanto, el espacio publico deberia ser disenado con, para

y desde la perspectiva de las mujeres.

La literatura especializada revisada aborda el urbanismo feminista desde una
perspectiva que clasifica las ciudades, y critica los espacios construidos desde una
vision patriarcal, donde las mujeres no encuentran representacion ni se sienten
reflejadas (Ciocoletto et al., 2019). Entre estas clasificaciones destacan: la ciudad
de protestas (Kern, 2019; Ottaviani & De Marinis, 2022), que abarca el movimiento,
el activismo, y la participacion en organizaciones feministas; la ciudad del miedo
(Ciocoletto et al., 2019; Czytajlo & Lomparte-Frenzel, 2023; Kern, 2019; Ottaviani &
De Marinis, 2022), centrada en la sensacion de vulnerabilidad e inseguridad que
experimentan las mujeres; la ciudad con responsabilidad colectiva (Ciocoletto et
al., 2019; Czytajlo & Llomparte-Frenzel, 2023; Ottaviani & De Marinis, 2022), que
promueve un entorno donde todos se cuidan mutuamente y se valora el espacio
compartido; y la ciudad inclusiva (Ciocoletto et al., 2019; Ottaviani & De Marinis,
2022), que aboga por la igualdad de género y la atencién a las voces invisibilizadas.
Estas ciudades destacan la importancia de replantear los espacios desde una
dptica femenina, cuestionan la arquitectura y estructura patriarcal de nuestro
entorno, y abordan las diferencias en lo que se puede hacer (protestas), lo que se
experimenta (inseguridad) y lo que se puede lograr (responsabilidad colectiva y

mavyor inclusividad).

3.2 Femvertising

Laliteraturarevisadadefinealfemvertisingcomountipode publicidad que transmite
mensajes de empoderamiento femenino (Lopez & Rangel, 2022; Vadakkepatt et al.,
2022; Varghese & Kumar, 2020; Yarimoglu, 2022). Este enfoque publicitario busca

desafiar los estereotipos de género, al destacar a mujeres talentosas en diversos
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campos (Lépez & Rangel, 2022; Vadakkepatt et al., 2022; Varghese & Kumar, 2020;
Yarimoglu, 2022). Ademas, contribuye a eliminar la nocién del “cuerpo perfecto”
femenino y reduce la objetificacién sexual de las mujeres (Yarimoglu, 2022). Se
argumenta que esta estrategia es efectiva para atraer a una audiencia femenina
(Lopez & Rangel, 2022; Vadakkepatt et al.,, 2022; Varghese & Kumar, 2020). Sin
embargo, también enfrenta criticas, ya que a menudo se acusa a las marcas de
aprovecharse del feminismo para obtener beneficios econémicos (Lopez & Rangel,
2022; Vadakkepatt et al., 2022; Varghese & Kumar, 2020). Otra desventaja del
femvertising es su tendencia a limitarse a un mensaje dentro de su zona de confort,
sin considerar las diferencias entre las mujeres en el contexto del feminismo, como
las culturales, raciales o transgénero (Varghese & Kumar, 2020). Es innegable que
la publicidad actual apoya al movimiento feminista, pues reconoce plenamente su
responsabilidad social (Lépez & Rangel, 2022; Vadakkepatt et al., 2022; Varghese &
Kumar, 2020; Yarimoglu, 2022).

La investigacion define el concepto de femvertising como el uso de un lenguaje
publicitario disenado para promover anuncios que refuercen el empoderamiento
femenino (Campbell et al.,, 2021; Montes, 2022). Este concepto incluye diversas
estrategias. Koskenniemi (2021) plantea una estrategia corporativa-feminista,
compatible con las empresas, que abraza valores feministas, pero se centra en
el empoderamiento individual. Esta estrategia ha sido criticada, ya gue, aunque
transmite mensajes de positividad corporal, en realidad intenta vender productos
que promueven cambios fisicos. Esto contrasta con la publicidad de toallas
sanitarias, que se enfoca en normalizar la menstruacion (Campbell et al., 2021).
La sequnda estrategia es el “poder manipulativo”, utilizada con mayor frecuencia.
En este enfoque, las empresas presentan dos escenarios en sus spots publicitarios:
en el primero, muestran a mujeres que sufren bajo los estereotipos; en el segundo,
las muestran superando estos estereotipos (Montes, 2022). Estos mensajes
pueden tener un impacto que va mas alla de las normas sociales, y pueden

generar consecuencias negativas para las marcas y para las mujeres que intentan
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representar (Anderson, 2015). En conclusién, se identifican dos estrategias: la
estrategia corporativa-feminista, que promueve valores feministas centrados en
el empoderamiento, y el poder manipulativo, que presenta dos realidades en la

publicidad, donde las mujeres enfrentany luego superan situaciones de desigualdad.

3.3 Enunciacion

Los autores definen la enunciacion como el acto de generar enunciados, que son
construcciones linguisticas con los elementos expresivos mas simples. Esto implica
unaoperacionde enunciacion que puede identificarse en laestructuradelenunciado
(Courtés, 1991; Filinich, 1998; Greimas, 1996). Filinich (1998) resalta esta naturaleza
presuntiva al mencionar que todo discurso surge de un “yo" que se dirige a un “td’,
lo que implica la presuncion légica del enunciador y del enunciatario, cuyas huellas

quedan reflejadas en el enunciado (Courtés, 1991; Greimas, 1996).

Asimismo, los autores coinciden en que, para identificar la enunciacion, es
necesario adoptar una postura linguistica que no considere factores externos al
propio enunciado. Fontanille (2001) y Filinch (1998) senalan que la enunciacién es el
proceso mediante el cual se produce el sentido, atravesde lacreacion de enunciados
que reflejan la intensidad y extension con que percibimos e interactuamos con el
mundo. Para ello la enunciacidn requiere de un cuerpo que experimente en un
campo de presencia, una atmosfera de sensibilidad y percepcion que se activa

cuando surge o se experimenta un acontecimiento, otorgandole sentido.

4. Metodologia

La presente investigacion se enmarca en el paradigma interpretativo, que busca
comprender la construccion de una realidad social mediante los significados

que las personas otorgan a sus experiencias (Bernal, 2010; Krause, 1995). Sin
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embargo, algunos autores resaltan distintos aspectos en el uso del proceso de
comprensién. Krause (1995) indica que el investigador debe estar inmerso en la
realidad que estudia, y debe comprender la perspectiva de las personas y como
asignan significado a las cosas. Por su parte, Bernal (2010) destaca la importancia
del contexto especifico, y esto permite la interpretacion del sentido en distintos

escenarios, sin pretender establecer leyes o generalizaciones.

Elenfoqueescualitativo.Este, segunFlick (2007)y Creswell (1994), analizafendmenos
humanos y sociales especificos desde una perspectiva subjetiva y contextual que
considera las acciones, expresiones y significados que las personas les atribuyen.
Sin embargo, estos autores difieren en cuanto al criterio de validez. Flick (2007)
sostiene que se alcanza mediante la interpretacion reflexiva de los significados
y el contexto, y sugiere adaptar el diseno conforme avance la investigacion. En
contraste, Creswell (1994) destaca la importancia de la teoria fundamentada sobre
la investigacion narrativa y recomienda estrategias como la triangulacion y la

verificacion por otros expertos.

El diseno de investigacion es la estrategia utilizada para abordar el problema
del proyecto (Arias, 2012). En este caso, el diseno de la investigacion se enfoca
en el estudio de un caso especifico: el spot publicitario “Invasion de uUteros” de
la marca Nosotras, que constituye nuestro corpus. Es decir, se centra en objetos
empiricos, reales, limitados y seleccionados (Stake, 1998). Este corpus, al ser una
expresion comunicativa, incluye un conjunto de enunciados que seran analizados

en profundidad.

Las fuentes consultadas revelan que dos autores abordan el tema del diseno desde
un comun denominador. Stake (1998) utiliza un modelo intrinseco e instrumental
para el andlisis de casos, mientras que Simons (2011) emplea un enfoque colectivo
e instrumental. Ambos autores comparten conceptos similares, y nuestro trabajo
es de caracter instrumental. Por otro lado, Naupas (2014), afirma que, dentro del

marco interno, el analisis es valido si controla un conjunto de variables y evita
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explicaciones alternativas. En el marco externo, es valido si produce resultados
aplicables a una poblacion mas amplia. A partir de la teoria del estudio de caso,

nuestra investigacion adopta un enfoque de estudio de caso intrinseco.

La presente investigacion tiene como objetivo analizar la apropiacion femenina
del espacio publico mediante el grafiti a traves de la red social Instagram vy la
campana “Invasion de Uteros” como estudio de caso. El foco de nuestro analisis
es la apropiacion femenina del espacio publico. Este caso se selecciond debido a
que, desde 2022, las marcas de productos de cuidado intimo femenino en Perud han
lanzado numerosas campanas de femvertising. Esto se debe a que las mujeres,
especialmente las de perfil moderno, buscan productos practicos, estan dispuestas
a experimentar con diferentes marcas, valoran la calidad sobre el precio y siguen
tendencias (Arellano, 2019). Segun Passport Euromonitor (2022) la marca Nosotras
es una de las mas influyentes en Perd, en comparacion con otras marcas como

Kotex, Ladysoft y Always.

Tabla 1

Alcance de marcas de proteccion sanitaria en Perd en 2022

orners  NNGEGEG_ND
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Carefree a2
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En adicion, muchas empresas recurren a las redes sociales para promocionar sus
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productos, y una de las gue mayor influencia tiene entre los jovenes es Instagram
(Pew Research Center, 2021). Elegimos Instagram debido a que los peruanos pasan
en promedio 18 minutos y 25 segundos en esta plataforma, en contraste con los
8 y 13 minutos en sitios como Falabella y MercadoLibre, respectivamente (Alvino,
2022). Esto sugiere que la marca Nosotras busca mantener una imagen positiva
en cuanto al empoderamiento femenino. Por ello, el 1 de marzo de 2023, lanzaron
la campana “Invasion de uteros” en Instagram, que incluia un video donde diversas
mujeres expresaban sus quejas a través de grafitis en las paredes de las calles.
Esta campana representa la primera iniciativa de la compania sueca Essity en el
ambito, con el objetivo de captar una parte significativa del mercado de higiene y
salud (El Comercio, 2022).

Elvideo de la campana, publicado en Instagram, tiene una duracion de 51 segundos.
En él, se presenta a varios hombres que comentan que la presencia de dibujos
de penes en las paredes se considera normal, pero que esto no ocurre con los
dibujos de Uteros, por lo que las mujeres deciden pintar Uteros en las paredes. En
cuanto a los tipos de corpus, existe el sintagmatico, que consiste en un conjunto
de enunciados producidos por un Unico autor, en este caso, la marca Nosotras,
y el paradigmatico, que se refiere a un conjunto de variantes de un uUnico tema,
producido por dos o0 mas autores que generan discursos similares. En el contexto
del lenguaje y la comunicacion, el término paradigmatico se refiere a algo que
ejemplifica un modelo o patron. Segun lo mencionado, nuestro corpus es de tipo
sintagmatico, ya que el discurso o spot publicitario es creado por un solo autor: la

marca Nosotras.
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Figura 1

Fotomontaje de imagenes del spot “Invasion de Uteros” de Nosotras

El recorrido generativo se utiliza para analizar las categorias del presente discurso
y se considera un espacio de produccién de sentido (Garcia-Contto, 2011; Quezada,
1991), ya que en cada capa del recorrido (Garcia-Contto, 2011) se incrementa la
significacion (Floch, 1993; Quezada, 1991). Su objetivo es reconstruir la significacién
desde lo mas simple y abstracto hasta lo mas complejo y concreto (Floch, 1993;
Fontanille, 2016; Garcia-Contto, 2011; Quezada, 1991). Todo esto se organiza a partir
de la enunciacion, donde el sujeto de enunciacion utiliza las virtualidades o formas
que ofrece la lengua para realizar el acto de enunciar (Floch, 1993; Fontanille, 2016;
Garcia-Contto, 2011; Quezada, 1991).

Sin embargo, existen diferencias. Primero, en la representacion grafica, ya sea

en linea o tablas (si se compara los graficos de Floch, 1993; Garcia-Contto, 2011 y
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Quezada, 1991). Segundo, en los niveles. Profundo: se abordan las oposiciones y el
uso del cuadrado semidtico (Floch, 1993; Garcia-Contto, 2011). Quezada (1991), ubica
este cuadrado especificamente en la semantica fundamental, y lo contrapone a lo
superficial. Superficial: las posiciones se consideran como valores (Floch, 1993;
Garcia-Contto, 2011), mientras que Quezada (1991), las desarticula en sintaxis y
semanticanarrativa. Finalmente, larelacion entre ascensoy descenso se manifiesta
en que, en la superficie, se alcanza la significacion, y en lo profundo, lo abstracto
(Floch, 1993; Fontanille, 2016). En la enunciacidn, se asciende desde la narratividad
y se desciende hacia la interpretacién (Quezada, 1991).

La mayoria de las fuentes revisadas adoptan un enfoque cualitativo, lo que facilita
la exploracion de como la publicidad aborda el tema de la menstruacion y las
opiniones de las mujeres al respecto. En la primera investigacion, se realizaron
entrevistas individuales a 27 mujeres para obtener sus opiniones sobre la publicidad
de toallas sanitarias (McCabe & Malefyt, 2016).

Ademas, se identificaron dos investigaciones que analizaron marcas de productos
para la menstruacion y su publicidad. Una de ellas se enfoca en la publicidad de la
marca Always, y aplica un analisis del discurso visual. En este estudio, se presto
atencion a las discusiones generadas por las imagenes y el texto, en lugar de
centrarse en las practicas institucionales.

La otra investigacion analiza anuncios de diversos productos para la menstruacion
con el objetivo de identificar patrones y conceptos relacionados con los tabues,
para interpretarlos (Barraco, 2020; Ganon et al., 2021). Ademas, se encontrd una
investigacion cuantitativa que investigalas opiniones de las mujeres sobre los tabues
y la menstruacion en los comerciales televisivos. En dicha encuesta participaron
319 mujeres europeas (Spadaro et al., 2018). Aunque estas fuentes proporcionan
informacion sobre la representacion de la menstruacion en la publicidad de
productos femeninos, no abordan la representacion simbolica de la mujer en el

espacio publico. Por ello, es importante emplear la técnica de analisis semiotico.
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5. Resultados y discusion

5.1 Nivel fundamental

Tabla 1

Nivel fundamental

Corpus

Semas figurativos

Semas timicos

Semas abstractos

Escena del spot/caso 1 masculinidad queja representacion
“Dibujos de falos en las calles [urbanidad displacer normalizacion
son pisados” espacialidad deshumanizacién
publicitacion de la intimidad temporalidad social
social
genitalidad
Escena del spot/caso 2 colectividad valentia igualdad politico
“Mujeres grafiteras” pluralidad social unién
artistico transformacion
movimiento
femenino
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Escena del spot/caso 3 colectividad valentia invasion

“Mujeres pintando tteros” movimiento fuerza igualdad social
genitalidad euforia union
femenino transformacion
intimidad utopia
reactividad romper tabues
expectativo
interpelacion

Escena del spot/caso 4 “Mu- | colectividad valentia igualdad

jeres pintando uteros conel | movimiento fuerza invasion

logo de la marca” femenino empoderamiento union social
masculinidad
reactividad
expectativo
interpelacion

Los conceptos de masculinidad y feminidad en el espacio urbano se manifiestan
como patrones de sentido en un espacio publico definido. Esto ocurre porque el
espacio publicoestaasociado conlamasculinidad, larepresentaciony la genitalidad.
En contraste, el aspecto femenino, no representado en el espacio publico, se

relaciona con la feminidad, la invasion y la intimidad.

Tabla 2

Analisis semisimbdlico de dibujos de falos y Uteros en el spot de Nosotras de 2023

Plano de la expresion
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Plano del contenido

masculinidad

urbanidad

espacialidad

publicitacion de la intimidad social
genitalidad

exhibicionismo

representacion

normalizacion

deshumanizacion

feminidad

urbanidad

espacialidad publicitacion de lo publico
colectivo genitalidad transformacién
union

reactividad

humanizacion

En este caso, los semas figurativos adquieren mayor relevancia, ya que se percibe
una ausencia de humanidad y relaciones sociales, caracteristicas de los semas
abstractos. Solo se aprecia genitalidad en la espacialidad y masculinidad en la
urbanidad. En este contexto, la isotopia alude a los patrones de sentido, es decir, a la
repeticion de semas que construyen un significado. Por lo tanto, la isotopia presente

en este discurso refleja una denuncia a la ciudad y a lo que se ha deshumanizado.

Por otro lado, el cuadrado semiotico que se expone en este trabajo incluye varias

oposiciones, caracteristica clave para dar sentido a la investigacion. Por esta razon,

la explicacion partira de los aspectos intrinsecos hacia los extrinsecos.

Figura 2

Cuadrado semiotico del spot “Invasion de uteros” de Nosotras

EXPUESTO
{calle)

NO -FRIVADD .
{no -feminidad)

(no -urbanidad)

APARECER
(urbanidad)
PUOBLICO *  PRIVADO
{masculinidad) 1" W (feminidad)
- SECRETO
s (casa)
» NO-PUBLICO
(no -masculinidad)
DESAPARECER
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En primer lugar, se planted una oposicion entre lo publico y lo privado. En el spot
gue se analiza, la masculinidad se presenta como normalizada y dominante en el
espacio PUBLICO, es decir, en la ciudad, mientras que la feminidad esta vinculada

al ambito PRIVADQ, representado por el hogar.

En segundo lugar, se presentan las oposiciones NO-PRIVADO y NO-PUBLICO, donde
se especifica la ausencia de feminidad y masculinidad en estos espacios. En el
NO-PRIVADO, no existe la feminidad, ya que corresponde al exterior, un espacio
dominado por los hombres. De manera similar, en el NO-PUBLICO no existe la
masculinidad, ya que representa el interior del hogar, tradicionalmente vinculado

a la mujer.

En tercer lugar, se plantea un contraste entre lo EXPUESTO y lo SECRETO, donde
lo EXPUESTO corresponde a la calle y lo SECRETO al hogar. En el spot analizado,
la calle representa el exterior visible, mientras que el hogar se asocia con lo no

visible, lo intimo y lo interior, espacio donde se posiciona a las mujeres.

Finalmente, se establece unadisparidad entre APARECER, asociado con laurbanidad
y la presencia de mujeres u hombres en este espacio (la ciudad), y DESAPARECER,
que se refiere a la no-urbanidad, es decir, a la ausencia de estas personas en la

ciudad o en el espacio exterior, como ocurre con las mujeres.

5.2 Categoria semiotica 2: Enunciacion

La enunciacion es el proceso mediante el cual se produce un sentido a partir de
los enunciados. Greimas (1996) lo define como la base linglistica compuesta por
los elementos mas simples, lo que él denomina enunciado elemental, sin importar
si es sujeto, predicado, verbo o mensaje. Es lo que el enunciado transmite por si
mismo. Por su parte, Fontanille (2016) senala que los enunciados reflejan extension e

intensidad, y para comprenderlos es necesario que un cuerpo perciba su presencia,
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es decir, gue el acontecimiento irrumpa o interactue, lo que da lugar a un sentido.

Tabla 3

Enunciacion

ENUNCIADO
“Nuestras calles estan invadidas por
penes”
“Pero, lo que nos representa a nosotras
nO”
“Nos haremos notar”
<« »
Convocamos
Wy T . P B
Historias que vivimos
“Nuestras historias deben ser escucha-
das”

“Estd normalizado”

- “Estan invadidas por penes”
<« 4 . »
- [...] estd normalizado

Actores | YO /NOSOTROS TU EL
- “Nuestras calles” “Cuéntanos tu historia” - “[...] calles estan
- “Pero, lo que nos representa a (SE) “Este 29 de marzo, sé parte | llenas de penes”
nosotras no” de historias de uteros” - “Ciudad llena de
- “Nos haremos notar” penes”
- “Convocamos”
- “Historias que vivimos”
- “Nuestras historias deben ser
escuchadas”

Espacios | AQUI AQUI ALLA
- Ciudad (Embragado > Es el espacio - Ciudad (Embragado > Es el es- |- El hombre viendo las calles
donde ocurren los hechos, donde se pacio donde ocurren los hechos, | pintadas con tteros.
aprecian los dibujos de falos y tteros) donde se aprecian los dibujos de

falos y uteros)
Tiempos |AHORA ALLA

- El hombre viendo las calles
pintadas con uteros.

Enunciativo

Enunciativo

Enuncivo

Enunciacién expresada

Enunciacion expresada

Enunciado enunciado

El brague, en semiotica, se entiende como el movimiento o pase gue ocurre en
diferentes aspectos de un discurso, como actores, espacios y tiempo. Existen dos

tipos de bragues o pases: el desembrague y el embrague.

El desembrague se relaciona con el pase desde el centro hacia la periferia. En
cuanto a los actores, implica el movimiento del YO/NOSOTROS o TU hacia el EL o

ELLOS. En el espacio, el desembrague ocurre al pasar del AQU{ hacia el ALLA, y en

el tiempo, se da al transitar del AHORA hacia el ENTONCES.
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Por el contrario, el embrague ocurre cuando los bragues o pases se efectuan en
sentido opuesto. En el caso de los actores, el embrague se produce cuando se
pasa del EL o ELLOS hacia el YO/NOSOTROS o TU. En el espacio, el embrague se
realiza al trasladarse del ALLA hacia el AQUI. En el caso del tiempo, el embrague
se da al movernos del ENTONCES al AHORA.

Se han identificado cuatro casos de desembrague. El primero se refiere a una cita
del corpus de estudio que dice: “Nuestras calles estan llenas de penes, estan en
todos lados. Esta normalizado. Pero, lo que nos representa a nosotras no”. En el
campo actancial o de actores, las expresiones “En nuestras calles” y “de nosotras”
distinguen a los otros, es decir, a los falos u hombres. En el campo temporal, la
frase “estan llenas de penes” hace referencia a una situacion actual. En el campo
espacial, se observa una reiteracion del espacio urbano y sus calles, donde ocurren

los hechos y se pueden ver los dibujos de falos y Uteros.

El segundo caso, que dice “Pero lo que nos representa a nosotras, no. Asi que para
lograrlo nos haremos notar, pero con arte. Nosotras presenta, invasion de uteros’,
revela que en el campo actancial, "Nos” y "Nosotras” nos integran como mujeres
bajo la marca Nosotras. En el campo temporal, se preve el futuro con “Nos haremos
notar”. En el campo espacial, se mantiene el contexto de la ciudad y sus calles.
Ademas, se observa que el acto de hacerse notar aborda la distincion entre lo licito
y lo ilicito: lo licito es la invasion por los penes en tiempo y espacio, mientras que
lo ilicito es recuperar ese tiempo y espacio, ya que lo verdaderamente vandalico es
lo ilicito.

En el tercer caso, al mencionar: “Convocamos a un team de grafiteras para
convertir una ciudad llena de penes en una ciudad llena de Uteros, una accién
que busca romper los tabules alrededor de la intimidad de la mujer”, se puede
identificar el aspecto actancial en la palabra “Convocamos”, gue nos vincula con la
marca Nosotras. En el aspecto temporal, “ciudad llena de penes” alude al presente,

mientras que “ciudad llena de Uteros” se refiere al futuro. En cuanto al espacio, se
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enfatizan las calles y la ciudad.

Finalmente,enelcuartocaso,lafrase"Este29demarzosépartede#HistoriasdeUteros
una historia que relata mediante el arte las historias que vivimos con nuestros
cuerpos. Las historias de Uteros merecen ser escuchadas” presenta el aspecto
actancial en "Vivimos" y “Nuestros”, que incluye a las mujeres y las integra con la
marca Nosotras. La expresion “Este 29 de marzo sé parte de” sugiere un llamado
a la accion dirigido al oyente. En lo temporal, “vivimos”, refleja el problema actual,
mientras que “Las historias de Uteros merecen ser escuchadas” senala la solucion

futura. El espacio, nuevamente, refiere a la ciudad y las calles.

5.3 Discusion entre las categorias

El primer hallazgo, al analizar el corpus del nivel fundamental y distinguir los
lexemas se evidencio una reiteracion de los conceptos de masculinidad y feminidad
en la urbanidad, que aparecen como patrones de sentido en el espacio publico. Esto
se debe a que dicho espacio esta asociado con la masculinidad, la representacion
y la genitalidad, mientras que el lado femenino, no representado en lo publico,
se relaciona con la feminidad, la invasion y la intimidad. Lo anterior concuerda
con Ciocoletto et al. (2019), quienes critican el urbanismo feminista al senalar que
muchos de los espacios donde vivimos han sido disenados desde una perspectiva
patriarcal, que deja a las mujeres sin representacion ni identificacion. Esto se refleja
también en Fransberg (2019), quien afirma que el grafiti, vinculado con la expresion
de identidad de género, es un recurso comun en la construccion y validacion de la

identidad masculina juvenil.

A partirde lomencionado, el segundo hallazgo identificaunaisotopia marcada donde
la genitalidad predomina en la espacialidad y la masculinidad en la urbanidad. Por

ello, la denuncia se dirige tanto a la ciudad como a lo gque ha sido deshumanizado.
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En relacion con esta denuncia, autores como Kern (2019), Martinez et al. (2022) y
Ottaviani y De Marinis (2022) concuerdan en que la arquitectura de la ciudad en la

qgue vivimos ha sido estructurada desde lo masculino.

Kern (2019) afirmd que, a pesar de los avances sociales, no se han producido
cambios significativos en la creacion de espacios donde las mujeres puedan
estar solas y sentirse comodas sin que se perciban como inapropiados. La autora
enfatiza la necesidad de incluir a las mujeres en las decisiones vinculadas con
planificacion y diseno urbanos para garantizar su seguridad. Esto se alinea con
Ottaviani y De Marinis (2022), quienes afirman que los arquitectos deben escuchar
las voces invisibilizadas de las mujeres. Por su parte, Muxi et al. (2011) senalan que
el género femenino ha estado historicamente vinculado a las tareas de cuidado
del hogar y las personas, lo que ha llevado a que las mujeres utilicen los barrios y

ciudades de manera mas expresiva con el paso del tiempo.

El tercer hallazgo en este nivel fundamental observa una gran oposicion entre o
publico y lo privado. La masculinidad se asocia con lo publico, ya que esta mas
normalizada, mientras que lo privado se relaciona con la feminidad, que no esta
normalizada. De esta manera, en lo NO-PRIVADO, es decir, el exterior, no existe la
feminidad, al ser un espacio dominado por los hombres; y en lo NO-PUBLICO, es
decir, en el hogar, no hay espacio para la masculinidad, pues se considera el ambito
de la mujer. También hay un contraste entre lo EXPUESTO, como la calle, que es
visible y exterior, y lo SECRETO, como la casa, que es lo intimo e interior, donde se

ubica a las mujeres.

Por esta razon, coincidimos con Gupta (2019), quien senala que siempre existen
mecanismos para cuestionar la construccion de las mujeres como el “otro” o el
extrano dentro de la sociedad. Esto también se apoya en Mendoca (2020), quien
menciona que cuando las mujeres realizan grafitis u otras intervenciones urbanas,
desafian la dominancia de la masculinidad hegemodnica y las concepciones

geograficas de lo publico y lo privado. De igual manera, Fransberg (2019) reconoce
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que internet ha visibilizado la presencia femenina en el espacio como participante
de la subcultura del grafiti, y que las redes sociales han creado un espacio de
solidaridad entre mujeres que comparten sus experiencias en el colectivo, al que

también se suman otros géneros.

En esta misma linea, el cuarto hallazgo se concibe en el cuadrado semiotico al
revelar una disparidad entre APARECER, que se refiere a la urbanidad y la presencia
de mujeres u hombres en este espacio (la ciudad), y DESAPARECER, que alude a
la no-urbanidad, es decir, la ausencia de personas en la ciudad, como ocurre con
las mujeres. Esto confirma que el espacio publico esta dominado por los hombres,
como senalan Ciocoletto et al. (2019), Kern (2019) y Ottaviani y De Marinis (2022),
para quienes la masculinidad se ha apoderado de lo publico, y esto genera una
‘ciudad del miedo” que alimenta la vulnerabilidad e inseguridad que sienten las

mujeres.

Por otro lado, el quinto hallazgo se da en el primer caso de desembrague, en
la oracion: “Nuestras calles estan llenas de penes, estan en todos lados. Esta
normalizado. Pero, lo que nos representa a nosotras no”. En el aspecto actancial, se
emplea "nosotras” y "nuestras calles”, lo que agrupa a todas las mujeres bajo una
misma identidad, mientras que los “otros” se refieren a los hombres, representados
por los penes. En el ambito temporal, el uso de “estan” senala el presente, y en lo

espacial, las “calles” son el lugar donde se normaliza este fendmeno.

Gupta (2019) coincide al senalar que existe una dicotomia en el espacio publico,
donde lo masculino se impone sobre lo femenino a través de la violencia social y
simbolica para proteger a la familia y la comunidad. Ademas, el autor explica que
esta jerarquia de género en el espacio publico esta relacionada con factores como
el colonialismo, el Estado, la clase y las estructuras politicas, lo que implica que la
jerarquia espacial se sostiene en otros sistemas socioestructurales de poder que

discriminan a las mujeres en el espacio publico.

El sexto hallazgo se observa en el seqgundo caso de desembrague, en la oracion:
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“Pero lo que nos representa a nosotras, no. Asi que para lograrlo nos haremos notar
pero con arte. Nosotras presenta, invasion de uteros”. En el aspecto actancial, “Nos”
y “Nosotras” conectan a las mujeres con la marca Nosotras. En el area temporal,
“‘nos haremos notar” sugiere que en algun momento las mujeres conseguiran lo

que desean. En el aspecto espacial, “calles” es el lugar donde ocurren los hechos.

Esto coincide con la idea de que la ciudad tiene una responsabilidad colectiva
(Ciocoletto et al., 2019; Ottaviani & De Marinis, 2022), donde todos sus habitantes
deben prestar atenciony cuidar porigual a mujeresy hombres. Kern (2019) respalda
esta vision, al senalar que tener en cuenta la diversidad en los espacios urbanos
facilita que el derecho a la ciudad sea accesible para todos. Esto pone en relieve las
desigualdades existentes entre hombres y mujeres para generar cambios. Ademas,
Montes (2022) menciona que los analisis de género aplicados en publicidad pueden
reconstruir mensajes y experiencias que configuran la representacion de la mujer,

asi como adaptar estos mensajes a formatos audiovisuales.

El séptimo hallazgo se da en el tercer caso de desembrague, en la oracion:
“Convocamos a un team de grafiteras para convertir una ciudad llena de penes
en una ciudad llena de uteros, una accion que busca romper los tabues alrededor
de la intimidad de la mujer”. En el aspecto actancial, "convocamos” agrupa a las
mujeres bajo una identidad comun. En el area temporal, se menciona el “ahora”
como la “ciudad de penes” y el “futuro” como la “ciudad de uteros”, lo que refleja
el cambio que las grafiteras quieren lograr mediante su arte. Espacialmente, todo

sucede en las calles, donde se desarrolla esta transformacion.

Ciocoletto et al. (2019), senalan que el urbanismo feminista ha servido como critica
contra los espacios publicos, tradicionalmente dominados por hombres. Se busca
que las mujeres obtengan su lugar en el espacio publico, por lo que proponen el
concepto de “ciudad inclusiva’, donde los espacios se disenan desde la igualdad
de géneros y se escucha las voces invisibilizadas (Ciocoletto et al., 2019; Ottaviani

& De Marinis, 2022). Ademas, estd el concepto “ciudad de protestas”, que plantea
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un espacio de movimiento, activismo, y pertenencia a organizaciones feministas
(Kern, 2019; Ottaviani & De Marinis, 2022).

El octavo hallazgo se presenta en el cuarto caso de desembrague, en la oracion:
"Este 29 de marzo sé parte de #HistoriasdeUteros una historia que relata mediante
el arte las historias que vivimos con nuestros cuerpos. Las historias de uteros
merecen ser escuchadas”. En el aspecto actancial, "Vivimos™ y "Nuestros”, incluyen
a las mujeres dentro de la identidad de la marca Nosotras. En el aspecto temporal
"ahora-vivimos” alude a la desigualdad que enfrentan las mujeres en el presente,
mientras que “Las historias de Uteros merecen ser escuchadas” sugiere que en el
futurocercanolas mujeresobtendranelreconocimientoque buscan. Espacialmente,

“calle-ciudad” senala el lugar donde ocurren los hechos.

Esto se relaciona con el concepto de femvertising, definido como "publicidad
enfocada en el empoderamiento femenino” (Lépez & Rangel, 2022; Varghese &
Kumar, 2020). El comercial “Invasidén de Uteros” intentd conectar a las mujeres con la
lucha por su lugar en el espacio publico, mientras se vincula con la marca Nosotras,
por lo que es un caso de femvertising. Esta estrategia resulta positiva porque atrae
al publico femenino (Lépez & Rangel, 2022); sin embargo, tiene detractores, ya
que las empresas suelen usar esta practica para obtener beneficios financieros,
y suelen ignorar las experiencias diversas de las mujeres, como las diferencias
culturales, raciales y transgénero (Varghese & Kumar, 2020; Vadakkepatt et al,,
2022).

Finalmente, como noveno hallazgo, en este nivel de enunciacion se observa gue
hacerse notar aborda el tema de lo licito frente a lo ilicito. Lo licito se refiere a la
invasion del tiempo y espacio de los penes, mientras que lo ilicito implica recuperar
ese tiempo y espacio; en este contexto, lo verdaderamente vandalico es lo ilicito.
Esta perspectiva coincide con lo senalado por Fransberg (2019), quien indica que el
género femenino ha sido poco explorado en el arte callejero ilicito. Aunque siempre

ha predominado lo masculino en la escritura del grafiti, el arte callejero se ha
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considerado un espacio mas arbitrario para la participacion de mujeres. Asi, se
evidencia que el grafiti ha estado marcado por estereotipos y espacios masculinos.
Ademads, Gupta (2019) sugiere que las imagenes o expresiones artisticas de un
colectivo transmiten oposicion, y el espacio publico sirve como una estrategia para

la resistencia de los movimientos sociales.

6. Conclusiones

En relacion con la pregunta de investigacion planteada, el discurso revela que las
formas en que las mujeres se apropian del espacio publico se desarrollan en una
ciudad caracterizada por protestas. En este contexto, las mujeres se organizan
en colectividad para alzar su voz y exigir igualdad en una ciudad estructurada
patriarcalmente. El grafiti se utiliza para promover una responsabilidad colectiva,
donde todos los ciudadanos actuan con el objetivo de crear una ciudad inclusiva
y visibilizar las voces de las mujeres. Ademas, la marca Nosotras apoya esta
causa mediante el uso del femvertising, una técnica que transmite mensajes de
empoderamiento en la publicidad. A través de su campana, la marca llama a las

mujeres a unirse en la lucha por la igualdad en el espacio publico.

Encuanto al objetivo de investigacion, se analizd la apropiacion femenina del espacio
publico mediante el grafiti en la red social Instagram, con la campana “Invasion
de Uteros”, de Nosotras, en 2023. Se identificaron varios hallazgos relacionados
con el femvertising y el urbanismo feminista. En cuanto al femvertising, la marca
Nosotras impulsd una iniciativa positiva al invitar a mujeres a unirse a su protesta,
pues notaron la desigualdad en el espacio publico y decidieron empoderar a las
grafiteras. Esto se acompano de publicidad, ya que cada grafiti incluia el logo vy la
campana de la marca. Por otro lado, desde el urbanismo feminista, se destaco la
diferencia entre espacio publico y privado, al mostrar como el espacio publico ha

estado dominado por la masculinidad, como se evidencia en las representaciones
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falicas. En respuesta, las mujeres, a traves de la protesta, toman la iniciativa para

transformar la ciudad en un lugar mas equitativo e inclusivo.

Se observa como la sociedad desembraga o aspira a un futuro femenino,
simbolizado por una ciudad llena de Uteros. Esta metafora de la marca Nosotras
representa el deseo de una sociedad basada en la fuerza, la valentia, la igualdad,
la transformacion vy, sobre todo, la colectividad. En el contexto del arte callejero,
esta colectividad femenina es vista como menos ilicita en comparacion con el
caracter individual y socialmente estructurado del grafiti masculino, representado
por la figura del falo. En contraste, el Utero simboliza un colectivo con un objetivo
politico, aunque este impulso queda en una esperanza a un futuro que requiere una
intervenciéon (embrague) espacial para materializarse. También se espera que la
ciudad actual, tal como se muestra en el spot publicitario, evolucione, interrumpa

la temporalidad presente y recupere el control del momento.

Finalmente, se identifican algunas implicacionesy sugerencias para investigaciones
futuras. Entre las dificultades encontradas, se observa que el tema de la presencia
de mujeres en el espacio publico ha sido poco explorado por la sociedad. En Perd,
este asunto requiere mayor atencion debido a la importancia del género femenino
en nuestra sociedad y a la desventaja que enfrenta en contextos sociales y politicos
en comparacion con el masculino. Esta desigualdad provoca que las mujeres
manifiesten su inconformidad con la sociedad de diferentes maneras. En nuestro
estudio, algunas acciones, como pintar grafitis de Uteros en las paredes, se etiquetan
como vandalismo, ya que se perciben como intentos de danar. Sin embargo, en el
caso de la “invasion de Uteros” es una expresion avalada por profesionales del

grafitiy no puede considerarse como vandalismo.

Cuando la campana se lanzd en Perd, surgio un debate polémico en redes sociales
como Instagramy LinkedIn, ya que muchas personas no estuvieron de acuerdo con
el discurso de la invasion de Uteros en las calles. En futuras investigaciones, seria

interesante estudiar este tema desde la perspectiva de la falta de representacion
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femenina en el espacio publico. Por ello, se propone la siguiente pregunta de
investigacion: ;De qué manera los comentarios de los usuarios en redes sociales

reflejan roles conservadores o no conservadores sobre el género en sus discursos

a favor o en contra de la marca?
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