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ABSTRACT

La presente investigacion realiza un analisis comparativo de las formas de
representacion del cuerpo de las mujeres en el discurso publicitario de la revista
Familia, de Diario El Comercio, de los anos 1987, 1997, y 2007. He decidido trabajar
especificamente con la revista Familia por ser ésta una revista de circulacién masiva
y nacional, enfocada en temas familiares y de mujeres. Los anos seleccionados, por
su parte, me han permitido analizar la evolucion del discurso publicitario, en las
representaciones visuales de anuncios y fotografias, a lo largo de tres décadas

distintas.

Considero especialmente importante la reflexion sobre la publicidad en revistas de
circulacion masiva, como la revista Familia, en vista de que a través de ella se
construyen discursos que influyen en la creacion de la opinion publica y, por ende, en
los comportamientos de los sujetos que conforman la sociedad. Del mismo modo
estas publicaciones develan de manera sutil un claro interés de clase que legitima la
exclusion, discriminacion y sexismo a través de los anuncios publicitarios y que
colocan a las mujeres al servicio de un sistema que explota su imagen la descalifica y
estereotipa de distintos modos. Finalmente el interés de estos anuncios no es sélo
vender un producto o servicio, sino mantener un statu-quo y naturalizar

comportamientos y conductas funcionales al mercado y al consumo.

Revistas de este tipo incluyen entre sus contenidos publicitarios una serie de
elementos discursivos que proyectan visiones e ideales en torno a temas
determinados tanto por la linea editorial del medio como por las demandas del
mercado. Uno de los temas de mayor despliegue es, generalmente, el que se
relaciona con el cuerpo de las mujeres en sus diversas formas de representacion. A
través de las imagenes publicitarias se postulan ideales de belleza, reforzados por

discursos de salud estética y de modelacion tecnologica del cuerpo.
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INTRODUCCION

Considerando que las representaciones sociales aluden a una amplia gama de
significaciones, hablar de ellas nos invita a tomar en cuenta varias miradas y
perspectivas planteadas alrededor del tema. Como punto de partida, abordaré
la definicion que propone Julia Zulio, quien menciona que “la representacion
hace referencia a la imagen (mental) que tiene un individuo cualquiera, de
cualquier comunidad lingliistica, acerca de alguna cosa, evento, accion, y que
esta representacion se ve afectada, entre otros factores, por la construccion

mediatica que los medios le otorgan”’.

Partiendo de estos postulados, la autora afiade que la “representacion, en la
medida en que es conservada y no reemplazada por otra, construye una
creencia (o es elemento de una creencia) y es la base del significado que
adquiere cada nuevo estimulo relacionado con esa cosa, evento, accion o
proceso.” (J. Zullo, 2001:9) Es por esto que las representaciones que se
construyen en la mente de los sujetos, no dependen sélo de la interaccion con
estimulos o nuevos conocimientos, sino que se relacionan con las imagenes
preexistentes de las creencias antiguas para la creaciéon de nuevas
representaciones. Todas estas representaciones almacenadas interactlan
entre si y pueden formar, a su vez, nuevas imagenes a partir de elementos

diversos. 2

! Julia Zullo, Estrategias de la prensa actual: informacién, publicidad y metadiscurso. en: Raiter,

Alejandro, comp...Representaciones sociales, Buenos Aires; AR; Eudeba; 2001. p.11

2 Es importante sefialar que el lenguaje y los signos construyen realidades y no soélo las reflejan pues los
mismos elementos de mediacion que las conforman (las imagenes y los signos en general) no se limitan
a ser solo un reflejo del entorno: lo van construyendo y re-significando a medida que generan nuevas y
continuas representaciones. Como lo anota Manuel Montafiés Serrano, “Toda expresion linglistica
ademas de constatar construye realidades, puesto que un signo no puede solo nombrar un mismo
referente, sino que distintos signos construyen distintas realidades.”. “Introduccién al Analisis e
Interpretacion de Textos y Discursos” en Practicas locales de creatividad social. Tomas Rodriguez-



Las representaciones pueden ser compartidas o individuales. Si consideramos
que las representaciones individuales se convierten en representaciones
sociales a través de la comunicacion de los miembros que conforman una
comunidad (aunque cabe mencionar que, segun Zulio, no todas las
representaciones individuales pueden convertirse en sociales), entenderemos
que estas representaciones son un elemento importante a la hora de analizar
la cultura y sus sentidos ya que no todos los seres humanos reciben los mismos
estimulos, y porque sus percepciones estan condicionadas al tiempo,
contexto, entorno y demas elementos que distinguen las percepciones de uno
con respecto a las de otro. De la misma forma estas representaciones estan
condicionadas también por los intereses de quienes las construyen, como
intereses de clase, deseos, ambiciones, sentimientos de necesidad, etc., que

condicionan la construccion de imagenes y la percepcion.

En cuanto a la circulacion de estas representaciones, es innegable que la
sociedad tiene instituciones responsables de posicionar ciertos temas
especificos en detrimento de otros. Estas instituciones son entre otras, el
sistema educativo y los medios de comunicacion en general. Estos ultimos
tienen agendas que posicionan y visibilizan determinados aspectos y sus
caracteristicas son fundamentalmente de dos tipos: cuantitativas y

cualitativas.

Las caracteristicas cuantitativas tienen que ver con el alcance de los
medios, si bien existen personas que no atienden a los medios, las

imagenes que éstos construyen les llegaran de todos modos, aunque - a

Villasante Prieto (coord.), Pedro Martin Gutiérrez (coord.), Espafia, El Viejo Topo, 2001, pp.135-145.



su vez - mediadas por la comunicacién con otros miembros de la
comunidad. Las caracteristicas cualitativas no son suficientes para
poder establecer la agenda, ni siquiera son suficientes para modificar
las imagenes ya construidas por los miembros de la comunidad.

(J.Zulio, 2001:23)

En este trabajo nos dedicaremos de manera preferente a las caracteristicas
cualitativas que hacen referencia al lugar de emision y a la forma de los
mensajes. El lugar es la posicion desde la cual los mensajes son capaces de
representar y formar parte de una agenda. Sobre este aspecto es importante
precisar que la imagen como ‘lugar’ de representacion puede ser estudiada a
través de la teoria de la enunciacion. Como lo menciona Lorenzo Vilches?, “el
modo de estar presente del enunciador en su enunciado (tanto verbal como
iconico) repercute directamente en el proceso de lectura del enunciatario”.

(L.Vilches, 1997:220)

Desde esta perspectiva, es posible estudiar la participacion de los medios de
comunicacion en la conformacion de las representaciones sociales, inclusive
es posible afirmar que ellos son importantes difusores y que participan de
forma significativa en la construccion de las formas de ver el mundo, las cosas
y a quienes habitan en él. Las imagenes/representaciones, que se proyectan
en los medios de comunicacion a través de mdltiples y distintos lenguajes
audiovisuales, poseen amplias posibilidades de constituirse en creencias

individuales y colectivas de los miembros de una comunidad. Sobre este

3 Vilches Lorenzo, La lectura de la imagen, Prensa, Cine y Televisién, Barcelona ES, PAIDOS, 1997.



aspecto, es necesario precisar que el papel que juegan los medios en la
afirmacion de las creencias de una comunidad es de suma importancia pues
ellos, desde el lugar que ocupan y a través de la imagen de omnipresencia que

construyen, tienen la posibilidad de posicionar discursos y establecer agendas.

En cuanto a la forma de los mensajes, las representaciones construidas en los
medios de comunicacién al momento de ser interpretadas, funcionan como
estimulos que producen una unidad al articularse a las representaciones
preexistentes. Esto “significa que las imagenes construidas en los medios no
solo contienen un tema de la agenda, sino también una marca que se fusiona
con otra imagen ya construida, ya presente como creencia.” (J.Zulio,
2001:29). Es por ello que sostenemos que las imagenes se anclan en creencias,
tradiciones e imagenes anteriores, que podrian inclusive estar presentes en
otros medios de comunicacién. En el caso de las publicaciones impresas, cada
revista o periddico se construye como un “enunciador global” que, sin ser una
persona fisica, se constituye en la voz del diario reflejada en su linea
editorial, en las tematicas que aborda y en las que excluye. Esta voz

obviamente esta mediada por el enfoque que se le otorga a la informacion.

Los medios de comunicacion como enunciadores, construyen una imagen de
omnipresencia, basada en su amplia capacidad de cubrir y abordar un
sinnUmero de temas, sin limites de tiempo ni espacio. Esta capacidad es
transmitida hacia sus publicos con el fin de que las personas construyan sus
propias imagenes mentales entorno a los discursos emitidos por los medios. En

este mismo sentido es que los medios de comunicacion no poseen una posicion

10



Unica de enunciacion sino varias: segun Zulio, “los medios son a la vez los
expertos, los complices o quienes comparten las preocupaciones de sus
publicos, pero al mismo tiempo son los que cierran las posibilidades de
retroalimentacion con ellos.” (2001:28). Aunque en la actualidad existan
mecanismos para generar algun tipo de retroalimentacion desde los publicos,
como los mensajes de texto y las redes sociales, sin embargo esta respuesta

no es una retroalimentacion directa o cara a cara.

En este contexto, las imagenes - y en nuestro caso concreto las imagenes
publicitarias- que de hecho ya son representaciones sociales* tienen un valor
de verdad que les otorga altas posibilidades de convertirse en creencias
individuales para las personas que forman parte de la comunidad. Este
procedimiento resulta una constante en el procesamiento de nuevos
estimulos. Es en este momento cuando los contenidos de las representaciones

evidencian su no-neutralidad. Sobre este aspecto Zulio afirma:

Nunca actuamos desde los hechos u objetos en si - salvo los llamados
actos reflejos - sino desde las representaciones, estamos diciendo que
tienen consecuencias importantisimas en la vida cotidiana de los
miembros de la comunidad, asi como consecuencias en el entorno de
esa comunidad. Actuamos desde nuestro sistema de creencias, la

mente no esta en blanco y es desde los contenidos de los sistemas, es

4 Zulio sefiala al respecto que “los medios de comunicacién pueden convertir a las representaciones
individuales en sociales y viceversa, aunque no todas las representaciones individuales pueden
convertirse en sociales, sin embargo de modo inverso, las representaciones sociales si pueden
convertirse en individuales, puesto que en la sociedad nos comunicamos desde roles sociales.” (J3.Zullo,
2001:15)

11



decir, desde las representaciones almacenadas, que podemos

comprender lo que nos dicen. (2001:16-17)

Sobre estos aspectos es necesario mencionar que el repunte de lo mediatico,
originado en los anos ochenta que buscaba desarrollar al maximo la
espectacularizacion y el entretenimiento, se consoliddo en el marco de la
globalizacion y del consumo originando procesos de redefiniciones globales y
locales sustentados en la incesante produccion mediatica. Resulta interesante
que, a la par de estos procesos, se produjo un re-encuentro y re-
posicionamiento de la subjetividad comprendida como percepciones,
argumentos y lenguaje basados en el punto de vista de un individuo o grupo

de individuos, que reflejaba sus intereses y deseos particulares.

Es en este escenario que el tema del cuerpo surge como el lugar privilegiado
para la multiplicacidon de estrategias mediaticas encargadas de visibilizarlo y
producir las nuevas tendencias de representacion corporal e identitaria.
Desde esta perspectiva, algunos autores® hablan de una re-conceptualizacion
del cuerpo, evidenciada especificamente en el marketing y la publicidad, que
es presentando desde una perspectiva novedosa, sugerente y con una
tematica especifica de multiples abordajes. Diferentes estrategias mediaticas
de representacion iconica abordan cambios generacionales, audiencias,
estandares culturales. De ahi que esta multiplicidad mediatica tenga un papel

significativo en la resignificacion corporal de una cotidianidad globalizada, en

5 Como Silvia, Reisfeld, en Tatuajes: Una mirada psicoanalitica, Paidés (Diagonales), Buenos Aires, 2004,

12



la que también podemos apreciar un fuerte interés por homogeneizar e

invisibilizar las diferencias.

En este contexto y para objeto de este estudio, utilizaré el término prensa
para referirme a los medios de comunicacion impresos como periddicos,
revistas y publicaciones similares. Particularmente me referiré a la revista
Familia, en la que analizaré la representacion iconica femenina presente en
anuncios publicitarios. Abordaré los postulados de publicidad como una
estrategia de persuasion que fortalece las representaciones de ‘lo bello’
asociandolo en gran medida con la imagen de las mujeres y su preeminencia

en la ilustracion de productos y servicios comerciales.

Partiendo de que los anuncios publicitarios, como imagenes historica y
culturalmente construidas, adquieren un nuevo interés que depende de las
estructuras sociales, se puede afirmar que los contenidos de estas
representaciones no son neutras y que inciden en los comportamientos de las
personas, ya sea en sus conductas, creencias o actitudes. Podemos afirmar
que la representacion del cuerpo de las mujeres en la publicidad ha adquirido
una enorme popularidad y es, en este contexto, que se ha llegado a niveles de
manipulacion de los mensajes que exponen a la figura femenina como aquello
que engloba, en todos los sentidos posibles, lo bello y lo atractivo para los
ojos del espectador. Esta figura, sin embargo, no pasa de ser una estampa
llamativa o motivadora en el circuito mercantil, lo que en realidad no resulta
del todo novedoso pues es algo que se ha venido arrastrando a lo largo de los

anos.

13



En este mismo sentido, otro criterio al que se hara referencia en esta
investigacion, corresponde a las nociones de cuerpo, visto como un lugar
preferido para la representacion de lo bello y como importante vehiculo para
una comunicacion codificada en la percepcion de elegancia, sensualidad y
sexualidad. De esta forma el cuerpo se convierte en lo que Nicola Squicciarino
considera “una expresion correlativa de contenido articulado”®; dicho en otras
palabras: lo que no puede pronunciarse por la palabra, el cuerpo lo comunica

a través de un lenguaje codificado de gestos y posturas.

El cuerpo es lo que proyectamos directamente hacia el mundo y sus patrones
de representacion han ido cambiando con el paso del tiempo, quizas en
apariencia aunque de fondo el cuerpo de las mujeres sigue teniendo las
mismas exigencias sociales. Es asi que la percepcion de la imagen del cuerpo
de las mujeres ha sido relacionada tanto con el deseo como con la sacralidad
religiosa, en una dualidad entre la pureza asociada con la belleza fisica y
espiritual y a la vez como una puerta de acceso al pecado. De este modo ha
sido articulada con codigos ambivalentes de dulzura, delicadeza, asi como de
atraccion y sensualidad, e integrado incluso un ingrediente de fragilidad y
dolor. Estos elementos que han jugado como mecanismos de poder, que por
un lado exigen un determinado aspecto corporal y por otro lo condenan,
desconociendo generalmente las connotaciones identitarias, sociales y

culturales presentes detras de cada cuerpo.

® Nicola Squicciarino en E/ Placer de la Representacion, La imagen femenina ante la moda y el retrato,
Quito 1880 - 1920, Maria Angela Cifuentes, Serie Pluriminor Abya - Yala 1999, p.18.

14



Es mi interés contrastar la perspectiva de representacion del cuerpo de las
mujeres remitido en el marco de una “nueva sacralidad” que, segun
Lipovetsky (2000)’, hace referencia a una “reificacion New Age”? del individuo
y su busqueda hedonista de la autenticidad que se construye en el marco de la
actual sociedad de consumo. Sobre estos postulados, la imagen femenina,
como recurso para la presentacion del estilo de vida contemporaneo,
incorpora en su complejidad este doble horizonte. En esta ambivalencia, el
aspecto New Age facilita la reconciliacion de la imagen femenina
contemporanea con atributos desdefados en un primer momento: aquellos
referidos a lo étnico y sagrado, a lo natural y a las diferentes visiones
culturales de belleza, salud y estilos de vida en un proceso que el autor llama

el “reencantamiento del mundo”.

Sobre la base de este argumento, buscaré contrastar la muy actual
modelizacion tecnoldgica del cuerpo, vinculada directamente a las
necesidades del mercado, con estas ideas de conservacion y de volcamiento
hacia lo ‘esencial’ propuesto por la corriente New Age. Me propongo
argumentar que el cuerpo en la actualidad es visto como una fabrica que al

parecer ha entrado en una etapa de reproduccion industrial, asociada con una

Gilles Lipovetsky, La era del vacio: ensayos sobre el individualismo contemporaneo, Barcelona,

Anagrama, 2000

8 “E| término nueva era o new age —utilizado durante la segunda mitad del siglo XX y principios del XXI
— se refiere a la Era de Acuario y nace de la creencia astrolégica de que el Sol pasa un periodo de
tiempo (era) por cada uno de los signos del zodiaco. Segun esta creencia, la Era de Acuario marcaria un
cambio en la conciencia del ser humano, que ya estaria empezando a notarse y que llevaria asociado un
tiempo de prosperidad, paz y abundancia. Es por esta razon que una variedad de corrientes filosoficas y
espirituales mas nuevas o mas antiguas relacionadas con estas ideas, son asociadas a la Nueva Era. Las
ideas reformuladas por sus partidarios suelen relacionarse con la exploracion espiritual, la medicina
holistica y el misticismo. También se incluyen perspectivas generales en historia, religion, espiritualidad,
medicina, estilos de vida y musica.” Fuente: Wikipedia.org.

http://es.wikipedia.org/wiki/Nueva_era
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instrumentalizacion que desemboca en lo comercial, pero que, a su vez y de

manera paradodjica, busca también volver a lo tradicional.

Finalmente y para efectos de este estudio, sera importante descifrar si estas
representaciones del cuerpo femenino en la publicidad impresa durante las
Ultimas dos décadas efectivamente se contrastan o se complementan, desde

un enfoque publicitario y de lectura de imagen
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CAPITULO 1
EL FENOMENO DE LO CORPORAL Y SUS DISCURSOS

El cuerpo no es un objeto. Por la misma razon, la conciencia que tengo de él
no es un pensamiento, es decir no puedo descomponerla y recomponerla para
formar una idea clara. Ya se trate del cuerpo del otro o de mi propio cuerpo,
no dispongo de ningln otro medio de conocer el cuerpo humano mas que
vivirlo, es decir de retomar por mi cuenta el drama que lo atraviesa y
confundirme con él. Yo soy pues mi cuerpo, por lo menos en toda la medida
que tengo un capital de experiencia y, reciprocamente, mi cuerpo es como un
sujeto natural, como un bosquejo provisional de mi ser total. (Merleau-Ponty,

La structure du comportement, Paris, P.U.F, 1949)

El cuerpo es un modo de estar en el mundo, de habitarlo, de proyectarse en
él, de recordarlo y compartirlo: el cuerpo habita en un espacio, se proyecta y
recuerda en un tiempo y se comparte con otros. Es Unicamente a través del
comportamiento corporal que el ser humano tiene la capacidad de conformar
el sentido del espacio en que se mueve, de vivir con una direccion y de
encontrarse con otro; “el mundo al que hemos sido arrojados, segun la
expresion Heideggeriana, se construye desde la intencionalidad corporal”

(Rovaletti, 1998:26-27).

Desde estas premisas, valdria la pena preguntarnos qué significa el cuerpo, y
podriamos responder diciendo que cuerpo es ese organismo observable para
terceros, dotado de rasgos fisicos particulares, captables, con funciones que

le permiten tocar, oler, gustar partes de si mismo y del exterior. Por ello, mas

17



alla de constituir una forma situada en el espacio, el cuerpo “es a la vez una
experiencia sentida”. (Rovaletti, 1998:249-250). Precisando un poco mas,
podemos decir que el cuerpo es nuestra experiencia primaria en el mundo
porque somos seres corporales. Como afirma Sartre, “mi cuerpo no es un
cuerpo, uno de tantos objetos-cuerpo, sino que es irreductible y
originariamente mio porque es totalmente uno con el sujeto que soy. Mi
cuerpo esta "manchado” de subjetividad, es cuerpo-sujeto, no es sélo
"esquema, no es algo que tengo, "soy mi cuerpo”. (Sartre en Rovaletti,

1998:281)

El cuerpo como objeto, segun Merleau-Ponty, requiere comprenderlo como:
“ese extrano objeto que utiliza sus propias partes como simbdlica del mundo y
por el que en consecuencia, podemos frecuentar este mundo, “comprenderlo”
y encontrarle una significacion” (Merleau Ponty en Rovaletti, 1998:31). De
este modo podemos decir que nos percibimos como seres Unicamente a través

del cuerpo: significando y generando significados en el mundo.

La forma y el contenido del cuerpo se constituyen entonces desde la
intencionalidad del cuerpo pero también desde el reconocimiento que los
otros hacen del cuerpo propio: en la expresion metaférica, del cuerpo
trascendido en las actitudes modeladas por los usos, costumbres y las
tradiciones, asi como también por el entorno propio. Es por esto que la
imagen del cuerpo propio es compuesta y resulta de un conjunto de

elementos constantemente re-estructurados. Desde este punto de vista, es
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importante hacer dos distinciones sobre el cuerpo: la primera hace referencia

a la corporeidad del cuerpo vivido; la segunda, al cuerpo objeto.

De esta manera, “el cuerpo es un nudo de “significaciones”. El “yo soy mi
cuerpo”, muestra que el cuerpo vivido constituye una relacion pre-logica
entre el sujeto y su cuerpo, vivida de una manera inmediata en el curso de las
percepciones y de los movimientos”. (Rovaletti, 1998:39). Es por esto que el
cuerpo vivido lleva una serie de huellas sobre si, una amplia biografia social,
cargado de costumbres, habitos cambiantes; el cuerpo vivido existe en tanto

se experimenta y en cuanto se expresa en un determinado comportamiento.

Ahora bien, en tanto objeto, el cuerpo encuentra formas de representacion y
adquiere distintos niveles de escenificacion y control. Este aspecto tiene
mucho que ver con el tema de los roles y sus diferencias para el control del
cuerpo. De ahi que la incorporacion de los roles en la dinamica de la
corporalidad requiere necesariamente de una instrumentalizacion del cuerpo

y de su presentacion para poder ser aceptado y aceptable.

Asi mismo, la corporalidad se presenta en tres dimensiones: espacio, tiempo e
incorporaciones; dimensiones que lo hacen actuar al "limite", al "borde”, como
en un escenario donde los cuerpos se muestran en su particularidad. Las
formas corporales en su expresividad traducen la intimidad, el fluir de las

emociones, los matices del sufrimiento, temores y angustias.
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Por otro lado, el cuerpo también es un indicador directo del estado de
bienestar de cada persona pues su semblante expresa cualquier mal que el
organismo pueda padecer. Es en el marco de la salud o de lo saludable, que la
cultura, regulada por el consumo, muestra una preocupacion por los detalles
de la apariencia, resaltando que un cuerpo débil y con poco vigor desvaloriza
los alcances de una estética del cuerpo de las mujeres condicionada por el

mercado.

Los parametros de belleza femenina asimilados para fines del XIX y hacia el
XX, segun los cuales el cuerpo era el fiel expositor de la apariencia, buscaban:
perfeccionar la figura promocionada a través de la etiqueta, evidenciar el
gusto del traje con el cuidado de su cuerpo, la belleza asociada con la salud,
es por esto que a través de los medios de comunicacion la publicidad
enfatizaba sobre las formulas adecuadas para que la mujer reconstituyera su

organismo y asi recobrara su belleza. (Cifuentes, 1999:55)

Es por ello que segln este argumento se presupone que la belleza es algo que
se puede “perder”, y por ende, también “recuperar”. Sobre este aspecto,
Antonio Lafuente® hace referencia a que el cuerpo de las mujeres puede ser
leido también como un “texto”, quizas como el texto mas escrito, esgrimido y
manipulado, que bien puede ser divinizado por su belleza y ser alejado de su
biologia. “Porque la mujer representa la alteridad absoluta, es decir, lo que
los varones no son ni podran ser. Su cuerpo es el seno de una cultura que

proclama la diferencia. Y la diferencia que comienza siendo sexual acaba

° Antonio Lafuente, Nuria Valverde, "¢Qué se puede hacer con los monstruos?!”, en Biblioteca Nacional,
Monstruos y seres imaginarios en la Biblioteca Nacional, catédlogo, Madrid, Ministerio de Educacion y
Cultura, Biblioteca Nacional, 2000.
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siendo de género, si al principio era incomprensible termina por ser inefable,

y por tanto indomable, deforme y culpable.” (Lafuente, 2000:26)

Desde esta perspectiva la belleza del cuerpo de las mujeres que es asociada
con la perfeccion de las formas esta muy distante de sus aspectos bioldgicos,
es decir, de procesos naturales como la menstruacion, el embarazo y la vejez,
considerados como procesos “externos”, que le restan sensualidad y vitalidad.
Por otro lado, como menciona el autor, que el cuerpo de las mujeres ha sido
visto también como la diferencia absoluta con diversas connotaciones sexuales
construidas sobre la base de los estereotipos, muy distantes a ser reconocido

como un lugar para la construccion de la identidad.

1.1  Género y representaciones sociales del cuerpo de las mujeres

Varios autores coinciden con la definicion de que el género es una
construccion social constituida a partir de las simbolizaciones y significados
atribuidos culturalmente a las diferencias anatdémicas entre varones y
mujeres, asi como a las relaciones entre ambos.” De este modo, el género
adjudica caracteristicas, funciones y responsabilidades distintas a los seres

humanos sélo por el hecho de ser varones o mujeres.

Si bien la division y la asignacion de roles diferenciados parte de presupuestos
bioldgicos, al mismo tiempo estos son una construccién historico-cultural y se
constituyen en una realidad objetiva y subjetiva que los seres humanos

elaboran y reelaboran continuamente sobre la base de sus experiencias y de

10 Autores como, Michael Kimmel, The Gendered Society, 2001
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significados provenientes del lenguaje, la cultura y las relaciones sociales de

las que forman parte.

La diferencia sexual es la primera evidencia incontrovertible de la
diferenciacion humana, este hecho bioldgico, que al momento de nacer
despliega la logica del género en funcion de la apariencia externa de los
genitales. Al nuevo ser humano se le habla de una cierta manera, se lo trata
distinto, se lo alimenta diferente y se depositan sobre él ciertas expectativas
y deseos. De este modo inicia el proceso de atribucion de caracteristicas
“femeninas” o “masculinas” a cada sexo, a sus actividades y conductas, y a la
esfera de su vida. Es por esto que en cada cultura, la diferencia sexual es la
constante alrededor de la cual se organiza la sociedad reflejada en la
oposicion varon/mujer, clave en la trama de los procesos de significacion e

instaura una simbolizacion de todos los aspectos de la vida.

La simbolizacion cultural de la diferencia anatomica toma forma en un
conjunto de practicas, ideas, discursos y representaciones sociales que dan
atribuciones a la conducta objetiva y subjetiva de las personas en funcion de
su sexo. Asi, mediante el proceso de constitucion del género, la sociedad
fabrica las ideas para lo que deben ser los hombres y las mujeres, y lo que es
“propio” de cada sexo. A partir de estos criterios es que las sociedades han
construido toda una ideologia sobre lo masculino y lo femenino que, en
general se ha caracterizado por excluir al uno del otro. No es posible negar la

existencia de los sexos y sus diferencias naturales, sin embargo el problema
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radica en las visiones ideologicas que se han construido sobre ellos, las

polarizaciones, oposiciones y exclusiones entre si.

Por todo esto es posible afirmar que la identidad de género, no se determina
por el sexo biologico, sino por el acumulado de experiencias, costumbres y
mandatos culturales atribuidos a cierto género. La asignacion y adquisicion de
una identidad es mayor que la carga genética hormonal y bioldgica. No es lo
mismo el sexo bioldgico que la identidad asignada o adquirida. Es por esto que
la identidad de género alude a construcciones sociales, culturales y
psicologicas con respecto a ser varéon o mujer, asi como a la forma subjetiva

en la que cada individuo interioriza dichos aspectos.

Desde ésta perspectiva es posible reconocer con claridad patrones
patriarcales, presentes en las relaciones y estructuras de poder, asi como
idearios machistas y sexistas instalados como formas de pensamiento en la
sociedad. Esto devela las multiples formas de discriminacion y esterotipacion
de las que mujeres y hombres son victimas. Estas construcciones sociales han
impuesto los roles en la sociedad, legitimando el espacio publico para los
hombres y encasillando a la mujer en el ambito privado (hogar-familia). Lo
publico aparece regularmente como aquel espacio donde se realizan las
actividades socialmente mas valoradas, llevadas a cabo por los sujetos
masculinos, pares entre si; en el espacio privado en cambio, se realizan las
actividades de menor prestigio y valor, las labores domésticas que permiten
mantener el proceso de la vida, ejecutadas por las mujeres en la oscuridad

del anonimato.
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Sin embargo esta frontera entre lo publico y lo privado es hoy menos clara, lo
que permite una reflexion mas movil, menos rigida, entre estas dos esferas
que se relacionan de manera mucho mas dialéctica en la realidad. Es posible
reconstruir este binarismo que asume de manera rigida las posiciones, y re-
significar a los sujetos femeninos y masculinos en distintos espacios

materiales y simbdlicos.

A partir de lo mencionado anteriormente, no resulta muy dificil comprender
por qué el cuerpo de las mujeres es también el “culpable” de configuraciones
identitarias conflictivas que han tomado el caracter de enfermedades, en
casos como la bulimia y la anorexia, en las que junto a aspectos psicologicos
particulares, segin el caso, el cuerpo también juega su rol de culpabilidad y
crisis, por no ser “como deberia ser”. Pero también, si consideramos que el
cuerpo es efectivamente un lugar de configuracion identitaria (que
evidentemente va mas alla del sexo), podemos entender que posee una serie
de significaciones que lo asumen como punto de relacion con lo divino,

asociado siempre a la belleza natural.

En los horizontes contemporaneos, esta forma de entender el cuerpo
femenino en relacidon con una belleza natural de origen supuestamente divino,
se articula a una percepcion claramente dual de lo bello-femenino: una
percepcion que pretende, por un lado, una belleza vinculada a aspectos

sagrados-naturales, a través de un retorno a las esencias, mientras, por otro,
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la busqueda de una modelacion tecnolégica y modelizacion extremas del
cuerpo.

Segun Lipovetsky (2000:5), la contemporaneidad esta caracterizada por una
“erosion de identidades sociales, por el abandono ideoldgico y politico y por
la desestabilizacion acelerada de las personalidades”, que nos presenta un
abanico de posibilidades para el surgimiento de nuevas formas de construir
identidad (tribus urbanas, asociaciones y grupos de individuos interesados por
temas especificos, etc.), fragmentacion que alude también al surgimiento de
identidades sectarias y cada vez mas individualizadas. El cuerpo de las
mujeres aparece, en este contexto, como “un lugar” cambiante, en continuo
proceso de construccion identitaria y de representacion estética, en relacion
ya sea con una supuesta condicion sagrada, cuyo espacio natural es el cuerpo
de la mujer, o con el perfeccionamiento de la belleza a través de una

modelacion tecnologica estética extrema dirigida al mercado.

Esta bipolaridad de las representaciones del cuerpo nos obliga a detenernos
por un momento en la comprension de los tiempos actuales, en los que segun
Lipovetsky (2000:25) se caracterizan “por la alianza de dos logicas: la anexion
de las esferas de la vida social a través del proceso de personalizacion y el
retroceso del proceso disciplinario”. Esto tiene que ver con que los espacios
de socializacion, el trabajo y la cotidianidad fueron cobrando cada vez
caracteristicas menos masivas; es decir se fueron particularizando segun las
necesidades de convivencia y de consumo. Sobre este aspecto es que los

procesos disciplinarios y de control se hicieron mas laxos con el fin de otorgar
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mayores posibilidades de movilidad acorde a las necesidades de una sociedad

marcadamente cambiante.

Estos factores, entre otros, dieron paso a lo que se ha denominado la sociedad
contemporanea que se caracteriza por el cambio de los objetivos vy
modalidades de la socializacion. Paraddjicamente, estos objetivos y
modalidades resultan en una sociedad que todo lo generaliza pues, en su afan
de particularizar a los individuos, termina homogeneizandolos y
uniformandolos, estableciendo modelos y estilos de vida para pocos y a su

vez para todos.

De ahi que la era contemporanea se caracterice por la individualidad
extrema, el hedonismo, el culto al cuerpo, y la necesidad de lograr el
rendimiento para alcanzar el consumo en el “hoy”, lo que resulta de algin
modo perverso ya que supone una serie de comportamientos sociales
relacionados con el egoismo, falta de solidaridad mutua y el desinterés o
apatia politica frente al preeminencia de “lo personal”. El culto al cuerpo se
refleja en acciones que no miden riesgo ni conocen limites, en aspectos como
la salud que determinadas practicas médicas pueden ocasionar en el cuerpo, o
reglas de un mercado cambiante que siempre buscara que ofrecer/vender
para mejorar el “estilo de vida”, a costa de lo que sea. De ahi que las
industrias relacionadas con el mejoramiento estético del cuerpo tengan un
gran nicho de mercado para crear/adaptar esos cuerpos al frenesi de la

busqueda de la “belleza, la eterna juventud y la felicidad”.
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...actualmente, bajo la égida de dispositivos abiertos y plurales, la
legitimacién del individualismo hedonista y personalizado, la revolucion del
escandalo, de la esperanza futurista, inseparable del modernismo concluido.
La sociedad contemporanea es la cuna que acoge a lo antiguo una sociedad
avida de identidad, de diferencia, de conservacion, de tranquilidad, de
realizacion personal inmediata, se disuelven la confianza y la fe en el futuro,
ya nadie cree en el porvenir radiante de la revolucion y del progreso, la gente
prefiere vivir enseguida, aqui y ahora, conservarse joven y no forjar el

hombre nuevo. ( Lipovetsky, 2000:11)

El escenario contemporaneo otorga, ademas, la posibilidad de volver a lo
antiguo, y es justamente sobre este concepto que se articula lo que he
llamado la “nueva sacralidad” del cuerpo, comprendida como ese afan de
retorno con perspectiva identitaria por ser y construir una imagen diferente

sobre la base de ciertas ‘esencias’ naturales consideradas sagradas.

El culto a lo natural es parte de las nuevas practicas contemporaneas donde
resurgen nuevas formas de representacion, fundadas sobre la personalizacion
de todo y en relacion a las nuevas maneras de organizar y de orientarse a
través de multiples posibilidades de eleccion. Dentro de estas practicas, el
cuerpo no deja de estar inserto: en él se invierte gran cantidad de tiempo y
dinero, sin austeridad, con un maximo de deseo y un minimo de represion.
Aparecen, por ejemplo, medicinas y productos organicos y naturales, terapias
corporales de relajacion, entre otras alternativas de cuidado corporal

integral.
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El cuerpo contemporaneo es hedonista por excelencia y es sobre esta base
que se legitiman y fortalecen ciertos valores como, por ejemplo, el respeto a
las diferencias, el culto a la liberacion personal, al relajamiento, al humor, al
psicologismo' y a la libre expresion. Estos aspectos posibilitan que aflore la
personalidad intima de los sujetos y que sus deseos y su busqueda de placer
sean cada vez mas legitimos. Esta es quizas la justificacion para que también
la modelacion tecnologica' del cuerpo tenga cada vez mayor cabida dentro

de la actividad cotidiana.

1 “se denomina psicologismo a la «tendencia a hacer predominar el punto de vista psicoldgico sobre el

punto de vista especifico de cualquier otro estudio (particularmente de la teoria del conocimiento o de la
l6gica)”

12 L a modelacién tecnoldgica o tecnologizacién del cuerpo, para términos de este estudio, hace referencia
a los mecanismos externos, técnicos o tecnoldgicos que buscan moldear, cambiar, transformar e
intervenir el cuerpo con fines estéticos, ya sea adelgazamiento, estiramiento de piel, implantes entre
otros.
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CAPITULO 2

LA PUBLICIDAD Y EL CUERPO DE LA MUJER

“Las imagenes no son solo imagenes,

son comunicacion, memoria, saber, educacion.

La imagenes son un espejo de los comportamientos’
Lorilla Zanardo

5

La publicidad juega un rol protagonico pues su objetivo es atraer la atencion,
cautivar a los publicos y, por ende, vender. De ahi que ninguna de sus
estrategias reflejan ingenuidad, sino que estan cargadas de investigacion de
actitudes y comportamientos de sus publicos destinatarios. Es por esto que la
publicidad siempre mostrara tematicas nuevas y emergentes relacionadas con
la apariencia. Sobre este criterio Reardon (1981), resalta el evidente interés
de la publicidad por persuadir para cambiar y crear deseos y necesidades,
para lo que utiliza, entre otras estrategias, el uso de valores que no tienen

nada que ver con el producto en mencion.

De igual forma la publicidad ha construido la percepcion de que “lo bello”, es
estéticamente agradable a los sentidos y se refiere preferentemente a todo lo
que tiene relacion con la mujer. Es en esa medida que el cuerpo femenino
adquiere mayor importancia en la imagen de firmas comerciales o medios

informativos, sea en periddicos, revistas, folletos, etc.

Es importante mencionar que la publicidad responde a las necesidades
sectoriales y coyunturales de un sistema de consumo en el que ademas esta
implicita una mirada patriarcal y machista que espectaculariza el cuerpo de la

mujer. Es asi como la imagen de la mujer como ama de casa sumisa acompana
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anuncios de neveras, detergentes, cocinas, alimentos, etc., y del mismo la
imagen como objeto sexual, acompafna anuncios de cremas bronceadores,

perfumes, etc.

Por otra parte, Reardon menciona la existencia de un engano compartido
entre los medios de comunicacion y los publicos, haciendo referencia a que
los publicos cooperan con el engaino en una suerte de “engaio mutuo”. Esto
se debe a que las normas de inhibicion de la verdad se aplican con tanta
frecuencia que en cierta medida consideramos la aceptacion no critica del
engano, pues, aunque la gente sabe con certeza que los cuerpos de las
mujeres que aparecen en los medios estan diametralmente alejados de la
realidad, por diversos aspectos como predisposicion genética, lugar y modos
de vida, alimentacién, entre otros, los aceptan como normales naturales e

ideales.

Los anuncios presentan magnificas modelos, que probablemente no hayan
usado en su vida un estropajo, muestran a las mujeres como transformarse de
amas de casa en vampiresas con un simple chorro de colonia. La edad aparece
como algo que no experimentamos nunca, puesto que el casi exclusivo
hincapié de los medios masivos en la juventud niega su existencia. Los medios

masivos tienen especial licencia para enganar. (Reardon, 1981:48)

Es por esto que las imagenes del cuerpo de las mujeres representadas en los
medios de comunicacion, siendo superabundantes en la cantidad de anuncios
publicitarios, representan a su vez una “anulacion simbdélica”, como lo sefnala

la autora, respecto de las tres tacticas fundamentales que la publicidad
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utiliza para resistir los cambios en la condicion de la mujer'. (Reardon,

1981:225)

De esta manera si la publicidad busca cambiar ideas, conductas y
comportamientos es evidente que busca cambiar las ideas que las mujeres
tienen de si mismas, por medio de los valores e imagenes adecuadas a la
venta de un producto o servicio. Es decir, busca fortalecer una necesidad
creada. Gallagher (1978), sostiene que las mujeres en muchos casos no se dan

cuenta de esta intencionalidad publicitaria™.

La fotografia ha sido el canal privilegiado para la exposicion de estas
imagenes mostrando los deseos de representacion, de exposicion grafica, de
las formas de pensar, sentir, vivir, y, consecuentemente, los deseos de influir
en el comportamiento del publico a partir de los codigos expresados a través

de la imagen en cuestion.

B a primera tactica tiene que ver con el “descrédito” de la mujer porque busca reflejar sus aspectos
mas extravagantes o provocativos lo que supone reforzar estereotipos relacionados con su
comportamiento (sea hostil 0 sumiso) y negarse a al razonamiento de sus propias ideas. La segunda
tactica llamada “aislamiento”, consiste en segregar a la mujer y colocarla “en su sitio”, (sea la cocina o
el cuarto de bafio), un ejemplo de esto pueden ser los anuncios de articulos de limpieza que para los
hombres “no parece importarles”, pero para las mujeres puede ser una gran preocupacion. La ultima
tactica es el “socavemiento”, es llamado también la tactica del terror, tiene que ver con la legitimacion
de la degradacion de la mujer, presuponiendo que los delitos contra las mujeres e incluso la pornografia
son o deben ser naturalizados y considerados como actos comunes y corrientes. Con esta tactica la
publicidad coloca mensajes subliminales dificiles de detectar y asumir, inclusive la pornografia
publicitaria que naturaliza el desnudo femenino en forma cotidiana y normal.

4 "Diversos estudios experimentales, por ejemplo, en los Estados Unidos (Cheles-Miller, 1975), en el
Canada (Courtney y Whipple, 1978) y en Australia (Pingree y Hawkins, 1978) han intentado medir
la repercusién de dichas imdagenes. Se han obtenido los mismos resultados estudio tras estudio
(Tuchman, 1979). Cabe decir, en resumen, que estd bastante bien demostrado en esos trabajos que
un contenido sexualmente estereotipado incita a los nifios a describir los papeles de la mujer
de un modo tradicional,(..)que al mirar la television, los niflos y las nifias prestan especial
atencién a los nifios de su mismo sexo que llevan a cabo tareas sexualmente tipificadas, que, cuanto
mas miran la televisidn los nifios y las nifias, tanto mas tradicionales son sus actitudes y
aspiraciones,—y por extensién, los hombres y las mujeres— tienden a amoldar su
comportamiento a lo que les sugieren las imagenes que presentan los medios de comunicacién
masiva.” (Gallagher, 1978:117)
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La publicidad también dio cuenta de la imagen de la mujer otorgandole
sensualidad, aunque todavia camuflada dentro de una atmoésfera moral que
relacionaba la belleza fisica con la salud, bienestar familiar y la vida
matrimonial; todo ello expuesto a través del discurso familiar. Es comUn que
la publicidad presente las tipificaciones sexuales de hombres y mujeres como
algo natural. Esta tipificacion, segin la autora, es implicita y sutil. La
publicidad logra que hombres y mujeres se identifiquen con las situaciones
expuestas en los anuncios y den por sentada la existencia de un orden
“natural” en sus vidas; de hecho, tratan de aplicar a sus problemas las

soluciones que ofrecen los medios.

Una investigacion sueca en su detallado analisis de la publicidad de las
revistas a lo largo de 25 anos, llego a la conclusion de que los anuncios se
cenian a actitudes mas conservadoras que liberales, y que fomentaban el

conformismo de un modo culturalmente opresor. (Gallagher 1978:119)

La publicidad esta basada en la investigacion de intereses y deseos de los
publicos, y también se fundamenta en la estructura socioecondomica
vigente, es decir legitima lo que la sociedad aprueba como aceptable,
bello o necesario, no es posible desconocer el hecho ademas de que la
publicidad crea “mundos” ideales en los que predomina un deseo de

consumo.

Es por esto que, en la actualidad, se incluyen cada vez mayor cantidad de

imagenes “modeladas”, a distintos modos de vida pero con el mismo fin
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altimo, el confort, el glamour, la comodidad a toda costa. La presencia
efimera de imagenes diversas que efectivamente reflejen que existen
otras estéticas, no supone un interés por visibilizar a los sujetos y sus
problematicas, sino que se constituyen en estrategias de posicionamiento y
segmentacion exhaustiva de pulblicos para la venta de productos y
servicios. La publicidad promueve la diversidad Unicamente para la

exotizacion y homogenizacién como fines ultimos.

Sobre este tema, es necesario volver a la lectura de la imagen, propuesta
por Vilches. (1997:28) En ella el autor propone que, para realizar una
lectura de imagen, resulta imprescindible tener en cuenta que la o las
imagenes tienen una estrecha relacion con las comprensiones culturales.
Segun él, las personas construimos modelos de la realidad gracias a que
aprendemos ciertas operaciones por la relacion iconica que establecemos con
ella. Es por esto que existe la denominada “imagen modelo”, referida al
contexto y convenciones culturales e imprescindible de tomar en cuenta.
Vilches sostiene que una lectura de imagen debe complementarse con una
lectura del significado y debe estudiar los sistemas culturales que operan en
esa representacion, tomado en cuenta que las imagenes no se representan en
forma directa por medio de objetos, sino por medio de operaciones

[{3
.

materiales, perceptivas, reglas graficas y tecnologicas. Asi pues “...la
materialidad ha de tenerse en cuenta en su relacion directa con la

representacion.” (Vilches 1997:28).
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Hablar de la imagen como texto, segin Vilches, implica darle un lugar de
produccion e interpretacion comunicativa, interpretar las imagenes “como
productividad” (como un conjunto de operaciones que se realizan en su
interior y en la transformacion misma del texto visual). Asi, el texto puede ser
estudiado como una continuidad discursiva, y la fotografia puede ser

estudiada como un texto visual.

Sobre esto resulta fundamental retomar la idea de que las representaciones
son comprendidas segun el contexto cultural en el que son leidas y que les
otorga elementos para relacionar o excluir. Es sobre este aspecto que la
publicidad ha construido multiples formas de representar el cuerpo femenino,
por un lado sobre la base de estudios de mercado, pero en mayor medida
sobre la fabricacion de estereotipos y formas homogenizadas de ver a las
mujeres para utilizarlas como canales para la venta de productos y servicios.
En un siguiente capitulo analizaré las formas de representar al cuerpo

femenino y las multiples lecturas que estas imagenes reflejan.

2.1 La fotografia en la publicidad

Este estudio se propone indagar, describir y contrastar las principales formas
en las que se representa el cuerpo femenino en la publicidad, para esto haré
referencia al analisis de imagen con enfoque semioldgico propuesto por Michel
Martin™ en su libro Semiologia de la imagen y pedagogia. El autor propone

una clasificacion de los diversos tipos de imagenes publicitarias.

15 Michel Martin, Semiologia de la Imagen y Pedagogia, Madrid, Nancea S.A de Ediciones, 1987
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2.1.1 La imagen inocente

Este tipo de imagen se representa a través de la exposicion de la mayor
cantidad de detalles correspondientes al objeto. Al respecto, el autor
menciona que, “Al principio la imagen es, a grandes rasgos, una simple copia
del referente, este tipo de imagen conforma al lector (funcion referencial) e
intenta incluso proporcionarle el mayor numero de detalles posibles
concernientes al objeto” (Martin 1987:91)

Sin embargo esta imagen también cumple una funcion conminatoria, que en
este caso, impulsa al lector a la compra del objeto a través de diversos
medios estilisticos y retéricos, que generalmente se encuentran en el texto de
acompanamiento. Estos anuncios por tener un fuerte soporte en el texto estan
dirigidos a personas habituadas a leer, aunque en este proceso, se produce un
deslizamiento y una “traduccion” de figuras contenidas en el texto hacia la
imagen.

Sobre esta primera clasificacion incluyo dos imagenes de anuncios que hacen

referencia las caracteristicas mencionadas.

INGEMIERLA EN VENTAS
L -

O CLASES 11 o

Telfs.:670 999/679 999 Ext:320 Telefax:674
o http://www. accessinter.net
email:info@accessinter.net

| o

»e

T

La imagen # 1 que publicada en la revista Familia de

marzo 2007, que hace referencia especifica a un servicio La imagen #2 publicada en la revista Familia de
educativo corresponde a esta categorizaciéon de la imagen mayo 1997, de manera analégica relaciona el
inocente, que efectivamente utiliza la imagen de dos servicio que se ofrece con la versatilidad de la mujer
mujeres que representan el “éxito” implicito. que aparece en el anuncio.
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Estas imagenes que muestran una parte de la faceta personal de las mujeres,
de algun modo resultan hiperfeminizadas en una suerte de “exigencia”, por
mostrar a “super-mujeres” capaces superar cualquier barrera teniendo como
criterio implicito la permanencia en sus roles tradicionales como madres y
esposas. Es claro que estos roles no han quedado de lado si consideramos las
multiples exigencias de la sociedad machista y patriarcal que exige que las
mujeres “cumplan” con sus roles y a la vez lleven consigo la responsabilidad
de una vida profesional de mdltiples exigencias que generalmente son

subvaloradas.

2.1.2 La imagen estética

A decir de Martin, esta es una de las primeras “manipulaciones” de la imagen,
destinada a hacer creer que la imagen es una obra de arte y solo tiene ese
proposito. A ello debo agregar que, en algunos casos, el anuncio, ademas de
exponer la imagen y la forma en que esta representada, le otorga un caracter
de distanciamiento entre los elementos y significaciones que se proyectan y lo
que efectivamente puede ser real y muy lejano de la misma. Un rasgo

caracteristico en este tipo de imagen es que el texto de apoyo se reduce.

La funcidn referencial se esfuma también puesto que el anuncio apunta mas a
impresionar la imaginacion que a informar realmente, bajo el fuerte soporte
de la decoracion, el color, la organizacion del espacio y de las letras, la
creacion de personajes tipicos, etc. Estas formas de representar constituyen
ademas los primeros ensayos hacia la metaforizacion de una idea o de una

expresion, las instancias retoéricas y estilisticas forman un sistema que se
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perfecciona y prolifera en todas las direcciones. A continuacion dos ejemplos

de imagenes en los que es posible identificar este tipo de imagen.

> Oraciones en clase
han sido escuchadas..

LAS NOTICIAS

LLEGAN DONDE TU ESTAS

RATIS UNA'S
N A EL COMEI

: S i 1

iNuevo diccionario de Fislclaz. D5 S e s

férmulas, ecuaciones y definiciones delaAala recibiras las 3 noticias mas Importantes
T dia, en la pantalla de tu celul

o ot e e

noaosco i g cowerco (@) e oM iNO TE LO PUEDES PERDER!

Imagen #3. Publicada en Revista Familia, -
diciembre 2007 Imagen #4. Publicada en Revista
Familia, diciembre 2007

En la imagen #3, podemos ver que sin ningln tipo de relacion aparente, se
muestra el rostro de una mujer con su mirada elevada que remite a una
especie de peticion y se relaciona al producto promocionado, es claro que no
existe una relacion entre la imagen y el producto que se oferta de ahi que la

imagen de la mujer es usada arbitrariamente.

En la imagen #4, podemos leer claramente que la imagen no tiene relacion
con el servicio que se promociona en el anuncio y que ademas es una imagen
sexista ya que se enfoca Unicamente en la parte posterior del cuerpo de una
mujer a quien no se le mira el rostro en un ocultamiento evidente y sobre-
exposicion de su cuerpo. Es una imagen falocéntrica que utiliza como analogia

la imagen de un rayo que se dirige hacia el cuerpo de la mujer.
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2.1.3 La belleza del cuerpo publicitado

En esta categoria las imagenes se circunscriben a un sinnUmero de
significaciones entre la fantasia y la realidad cotidiana, la sexualidad, las
conductas, las aficiones y los pasatiempos. En este marco tanto las cosas
como los cuerpos son exhibidos y adornados, se esconden sus defectos, se

exaltan sus virtudes y se intercambian las apariencias.

Las siguientes imagenes se ajustan de alguna manera a lo mencionado en esta

categorizacion.
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Imagen #6. Publicada en revista Familia Mayo
Imagen #5, publicada en revista Familia marzo 2007
2007

38



SINCIRUGLA - SIN DOLOR - SN EFECTOS

Laserlipolisis

* Tratamiento Ambulatorio
* Anestesia Local
* Menos Dolor
* Ripida Recuperacion
’ CONSULTA ™

Y EVALUACION

N SINCOSTO -

E“T”Mmmmhia\mmm
Sin que #sto ses un privilegio. Porgue o Dr. L Trevifo
mmmﬂﬂmdmm.ymm
de 1000 pondrd a ty s
INNOVAdOr sislemns de hpoeicuitea asihds por lser.
La Laserlipodsis eliming Lo grase locaiaads y models v

ficibes que o rerponden i 3
Consulte y diogméstico sin coste dhetas ni & ejercicios. Ademds las caracteristicas del
pen ol g medics de o D Voldiviena v bn Dem. oo, DAaMIEAO haCen Que S COSID 368 rEsimerie

rpecoledn pe medicng eetics, e buropa.

= BN CIRLMGIA = SIN DOLOR -

NAR e - SO0 T RN e

Imagen #8, publicada en Revista Familia, Marzo 2007.

. BN EFECTOS SECUNDARIOS

g
:

Imagen #7, publicada en revista Familia, Marzo
1997

Las imagenes #6 y #7 también poseen elementos que remiten a lo
falocéntrico, ya que la presencia de los objetos que se encuentran cercanos al
cuerpo de las mujeres o a su boca poseen formas que remiten a elementos
falicos, Por otro lado también existe una sobre exposiciéon del cuerpo que no
es necesaria y que arbitrariamente expone las formas corporales como si

fuesen “otro producto” que se promociona y se vende también.

A decir de Mauricio Genet (2008), este narcisismo requiere saber escuchar al
cuerpo, ayudarlo, intervenir para cumplir sus demandas, primordialmente en
la eterna batalla contra el tiempo a través de cirugia plastica y cosmética,

deportes, dietas y programas anti-stress, pero para desnudarlo
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completamente existe una profusion de técnicas transcendentales,

meditacion, astrologia, biodanza, regresiones, etc. (Genet, 2008:47)

Ya no es suficiente modular o disimular, ahora es un imperativo transformar,
intervenir y prolongar, proyecto posibilitado por la biotecnologia y las nuevas
técnicas reproductivas. De un lado se exalta la disciplina, duracion y firmeza,

del otro el autocontrol, lo transitorio y la flexibilidad. (Genet 2008:50)

La re-constitucion y re-configuracion de las representaciones corporales van
mas alla de la bUsqueda de la salud sino de la aptitud fitness', la flexibiildad
y la juventud, crea la idea de continuidad, perdurabilidad y no
envejecimiento.

La siguiente imagen ilustra esta categorizacion, en la que aparece una joven
modelo en una postura de concentracion tipo “yoga”, aludiendo a la paz
espiritual y fisica relacionada también con la efectividad del medicamento. La

imagen ilustra lo mencionado y ademas a la tranquilidad de “sentirse bien”.
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Imagen #9, Publicadas en Revista Familia, Mayo 2007

16 Vocablo en inglés, fitness (en espafiol aptitud) en espafiol regularmente hace referencia a una
actividad fisica de movimientos repetidos que se planifica y se sigue rutinariamente con el propdsito de
mejorar o mantener el cuerpo en buenas condiciones. Hace énfasis en que la salud fisica es el resultado
de la actividad fisica regular, de una dieta y nutricién apropiados, ademas de un descanso apropiado
para la recuperacion fisica dentro de los parametros permitidos por el genoma. El fitness a menudo se
divide en los tipos siguientes: Flexibilidad, Resistencia Cardiovascular, Fuerza Muscular & resistencia,

Constitucién Fisica, Agilidad, Equilibrio, Velocidad. Fuente: http://es.wikipedia.org/wiki/Fitness
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Como sostiene el autor, “la publicidad, firmemente situada en el marco de la
industria cosmética, ha convertido al cuerpo en una especie de “ciborg”
(cuerpos hibridos gestionados tecno-cientificamente), definido por un
complejo sistema de fabricacion de cuerpos apoyado en el “culto” a la
belleza. Culto provisto con sus respectivos aparatos vigilantes y sus
mecanismos de encadenamiento y disciplina”. (Genet 2008:51). El culto al
cuerpo se debate entre la dualidad de la esbeltez y la obesidad, en relacion a

los multiples problemas de salud que trae consigo el sobrepeso.

Los fracasos para adelgazar de manera duradera, el vaivén entre el
superconsumo Y la restriccion, la anarquia alimentar, las practicas deportivas
esporadicas, son expresiones de una cultura antindmica, que prescribe las
normas de autocontrol y auto-vigilancia permanente, pero que, al mismo
tiempo, descompone las estructuras sociales de alimentacion, estimula los
impulsos consumistas, y erige la tension en sistema”. (Lipovetsky, 2000:197)

La insistencia de la publicidad a través de los anuncios que remiten al
consumo de alimentos de todo tipo, a cualquier hora o lugar frente a la misma
cantidad de anuncios relacionados con la necesidad de mantenerse en forma,
presuponiendo que existe una forma Unica de representacion estética. El
intento de estandarizar y a su vez de individualizar, nos colocan en una
aparente contradiccion. A continuacion otro anuncio que remite a la industria

del rejuvenecimiento y mantenimiento estético - corporal.
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Imagen #10, publicada en Revista Familia, Mayo 2007

Por otra parte haciendo referencia a la faceta del cuerpo sagrado es evidente
que la publicidad lo asocia con “todo lo vivo en la blUsqueda del estar y
sentirse bien”, a decir Lipovetsky (2000). Esta forma de percibirse se podria
resumir en esta frase, "Sentirse bien con uno mismo ya es la parte y el todo,
la indicacion de que puedo estar bien con todos". De esta forma el anhelo del
retorno a lo sagrado va por la via de la exacerbacion de las sensaciones del
cuerpo, aunque debamos senalar que
esta concepcion de lo sagrado tenga
una fuerte carga de banalidad, de lo
simple y lo barato (que no siempre
resulta barato en términos

monetarios).

Por otra parte, Genet, menciona que

en esta construccion del cuerpo como

templo (sacralidad hedonista), se

Imagen # 11, publicada en revista Familia,
diciembre 2007
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refuerza la necesidad de reencuentro con una esencia desde hace mucho
tiempo esperada: "en esta experiencia todo atributo de la naturaleza es
automaticamente drenado para beneficio del culto al cuerpo, en una suerte
de desentierro de terminologias como: La Madre Tierra, Gaia, Pacha Mama.
Las reconocidas virtudes que emanan de la feminizacion arquetipica de la
naturaleza (proteccion, abrigo, dadora de vida, benefactora etc.), han sido
recuperadas luego de su abandono en la modernidad sélida e incorporadas al

proceso productivo industrial”. (Genet, 2008:62)

La siguiente imagen ilustra de manera muy clara este aspecto, muestra un
joven modelo de tez morena, la que en una especie de analogia con el fondo
de colores tierra de ruinas antiguas remite a simbologias y culturas antiguas.
En esta imagen la idea de placer es representada en el estereotipo de una
mujer exotica que incorpora elementos que remiten a un objeto falico en
relacion al cuerpo de la mujer, no tendrian el mismo nivel de significacion
separados el uno del otro, por ende existe una clara intencionalidad que

remite a elementos relacionados con la sexualidad.

Lo que venimos llamando como “nueva sacralidad”, es reforzado por la
espectacularizacion del marketing que mezcla los atributos de la naturaleza
poniendo de relieve y mezclando simbolos como la madre tierra, el agua, el
fuego, la luz y las sombras, con los colores verdes que vinculan los deseos y
aspiraciones de quienes desearian vivir en otros espacios mas naturales
acompanados de aromas, flores y rayos purificadores relacionados con el sol.

Como menciona el autor, "el retorno a lo natural nos remite a la conservacion,
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ecologia y reciclaje, otorgandole ademas un valor ideoldgico al acto de

consumo”. (Genet, 2008:62).

La publicidad y el marketing van mas alla de la simple forma de representar
puesto que, al proyectarse hacia un consumidor/a ideal, crean nuevas
necesidades y posicionan productos. Ambos buscan seducir con la idea de
originalidad, diferenciacion y exotismo, buscando lo arcaico y el glamour al

mismo tiempo.

Esta dualidad entre lo sacral y la modelacion tecnoldgica del cuerpo se
traduce en el surgimiento de la cirugia estética, que se visibilizo a la par de la
cultura de masas. Segun Genet (2008), se puede afirmar, por tanto, que las
técnicas de transformacion del cuerpo son paralelas a la arte de la apariencia,
puesto en escena a través de productos y técnicas que revolucionan el mundo
de la cosmética (colagenos, cremas hidratantes, exfoliacion, liposomas, etc.)
y que forman parte de la progresiva cientifizacion de la industria de la

belleza.

Las imagenes a continuacion ilustran esta categorizacion, mostrando imagenes

de mujeres con cuerpos esbeltos con una actitud contemplativa y

promocionando los servicios de los centros estéticos.
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2.1.4 La imagen estratega

Retomando a Michel Martin (1987), la técnica fotografica ha precipitado la
evolucion de las estructuras instaladas: la imagen, ejecutada de manera
instantanea, aprovecha esta ventaja para ensayar diversos elementos
constitutivos, diversos angulos, diversas iluminaciones, etc. Adicionalmente,
la misma concepcion fotografica de la imagen alude a un reflejo
incuestionable de la realidad, que se beneficia del bagaje del lector, ya que
ante una fotografia, supuestamente “no puede haber engano”. Pero la
fotografia aporta también a la imagen publicitaria de ciertas marcas
transformando progresivamente su estilo. Este es el inicio de las imagenes de
choque, de los simbolos evidentes, de los slogans ultracortos que emplean la

aliteracion.
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Imagen # 14, publicada en revista Familia diciembre 2007

Por otro lado este tipo de imagen

otorga la garantia de presencia
(alguien ha fotografiado, por
consiguiente, ha asistido a la
escena), garantia de objetividad
(el aparato no puede hacer
trucos). La imagen es cada vez

mas empleada para demostrar,

probar, aunque ella misma no sea

mas que una pseudo-demostracion,

una falsa prueba. En este proceso
surge lo que Michel Martin (1987) indica respecto de que triturar, retocar y
maltratar la imagen no es mas que un paso que se da rapidamente atrayendo

la mirada para después retener la atencion.

La imagen que hemos incluido ilustra el concepto mencionado mostrando la
infalibilidad de la camara y la perfeccidon del rostro en una analogia con la
belleza de una flor. Este resultado es posible, segin la publicidad en cuestion,
a través de la cirugia estética.

Para este tipo de imagen el marco de las connotaciones cobra mayor
importancia y se adhiere lo mas posible a los estereotipos vigentes. Por tanto,
el objeto se convierte a la vez en reflejo de una realidad y en utopia, en lo
que Martin menciona como ‘reflejo en razon de cierta verosimilitud

(decoraciones, trajes, personajes), y utopia porque se halla demasiado de
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acuerdo con un ideal abstracto, desencarnado, alejado de lo cotidiano”
(Martin 1987:92). Es por esto que un anuncio ya no vende un coche, sino
velocidad, confort o el prestigio; en lugar de un detergente, la blancura y la
limpieza; de un lapiz de labios, la belleza; de una alhaja, la riqueza; de un
jabon, la juventud.

Las imagenes que se muestran a continuacion responden a esta
categorizacion. En la imagen #15, podemos ver la analogia entre un
neumatico y la seguridad que una madre brinda a su hijo; esta imagen no
vende su producto directamente sino que apela a la significacion de la
maternidad. La imagen #16, alude a la idea de felicidad producida por
adquirir un producto, en este caso joyas. La imagen #17, utiliza elementos
estéticos reflejados en tres modelos de apariencia sofisticada y elegante que

poseen unas maletas con el mismo estilo, es posible deducir que tener uno de

F
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Imagen # 17, revista Familia, diciembre 2007

2.2 Laimagen publicitaria contemporanea

Este tipo de imagen utiliza una gama mucho mas amplia de medios para
motivar la compra y atraer la atencion sobre una marca, un articulo, etc.
Facilita las comparaciones para comprobar mejor la eficacia de una figura. A
decir de Martin (1987), la imagen publicitaria emplea la prueba de

conmutacion.

..la conmutacion es una prueba (test), que debe servir para mostrar si la
sustitucion de un elemento por otro en el plano de la expresién, en un rango
determinado (...), supone una diferencia en el plano del contenido o
inversamente, si la sustitucion de un elemento por otro en el plano del
contenido se manifiesta por una diferencia en el plano de la expresion. Esta

operacion es decisiva, tanto en una perspectiva de codificacion como en la de

decodificacion de la imagen. (Martin, 1987:120)
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Sobre este argumento es posible definir que las imagenes se construyen sobre
la base de la sustitucion de elementos que modifican los niveles de
interpretacion, generalmente la publicidad utiliza elementos simbélicos que
apelan a las sensaciones. No es nuevo que la publicidad agudice cada vez mas

los niveles de segmentacion de sus publicos.

Martin sefala que "La dificultad procede del hecho de que a un significado de
connotacion pueden corresponder a varios significantes de valor
sensiblemente equivalente y entre los cuales es preciso decidir. Sin embargo,
un objeto no se conmuta con otro cualquiera, sino mas bien con una serie
limitada de “sin6nimos”. (Martin, 1987:121). Esta puede ser la causa por la
que los lectores encuentran mayor o menor dificultad para la asimilacion de
los contenidos que los anuncios ofrecen, la capacidad de decision sera

estimulada continuamente.

Sobre estos argumentos es que la imagen publicitaria moderna se construye
cada vez mas cientificamente, a la par de los descubrimientos técnicos y
humanos, con un material preciso y perfeccionado, con medios fisicos y
quimicos cada vez mas complejos. La publicidad trata de alcanzar el
subconsciente del futuro comprador/a y procede para ello a una serie de
estudios y motivaciones: todos éstos, medios de persuasion -estéticos,
técnicos, psicoldgicos y psicoanaliticos - que proporcionan al publicista armas
cada vez mas eficaces como la apropiacion de informacion privada sobre

gustos y preferencias de la gente a través de Internet.
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Es por esto que afirmamos que la venta de un objeto pierde importancia
puesto que las connotaciones y estrategias que el acto de comprar conlleva
son las que se encuentran en juego y son las que la publicidad utilizara para
“reemplazar la reflexion por el reflejo” y, por consiguiente, para privar al

receptor de toda reaccion inteligente ante su mensaje. (Martin, 1987:122)

2.2 Nuevas representaciones de la corporalidad de las Mujeres en los

medios de comunicaciéon

Para abordar el tema de la representacion de la corporalidad de las mujeres
en los medios de comunicacion, quisiera, en primera instancia, mencionar la
nocion de publicidad de Habermas (1994:69); esto con el fin de comprender
en qué consiste el espacio publico y la presencia de los medios de
comunicacion en él. De acuerdo con este autor, la existencia y constitucion
de un espacio discursivo en el cual se debate sobre asuntos publicos da lugar
al espacio publico, donde circulan los anuncios publicitarios a través de los
medios de comunicacion y, para el caso particular de mi tesis, de revistas y
periodicos. Nancy Fraser (1997:95-133), por su parte, menciona que estos
espacios donde circulan debates y contra-discursos muchas veces opuestos a
los dominantes contribuyen a la formacion de lo publico. Los medios de
comunicacion se sitlan en este ambito publico y, por ende, también en los
modos de representar el cuerpo de las mujeres en imagenes y la construccion

del imaginario social, en general.

Sobre la presencia de las mujeres en los medios de comunicacidén, podemos
afirmar que este aparecimiento supuso una puesta en escena de lo privado,

considerando que ese era el ambito directamente relacionado con la mujer -a
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diferencia del ambito publico, asociado con la participacion de los hombres-.
Esta presencia, surgida en diarios y periodicos y, posteriormente, en revistas
especializadas en temas de mujeres, se tradujo en imagenes concretas que
representaban diversas perspectivas de las formas cémo se percibian los
imaginarios de lo femenino y como se proyectaban varias intencionalidades

relacionadas con lo estético y lo simbdlico de estas distintas percepciones.

Segln Ana Jorge Alonso, los medios de comunicacion, en tanto transmisores
de informacion y contenidos, aportan opiniones y criterios sobre lo real o
sobre la realidad. Es decir, estan cargados de una vision determinada del
mundo, de las personas, de las formas y relaciones individuales y colectivas.
Se constituyen, por tanto, en “conformadores” de la opinion publica y del
posicionamiento de agendas tematicas de interés presumiblemente colectivo.
Es por esto que los medios de comunicacion son espacios de poder, de
transmision de ideas, de imaginarios, de formas de ver el mundo y de
posicionamiento de valores. Se convierten, asi, en difusores de la estructura

simbdlica que atribuye y fija los roles para las personas.

A partir de estas premisas podemos entender que, en la actualidad, los
medios de comunicacion constituyen un factor de homogenizacion de las

diversas representaciones del cuerpo de las mujeres:

Las expectativas, necesidades y deseos que la socializacion imponia mediante
la educacion y el factor familiar, se han transferido en gran parte al papel

central de los procesos de vinculacion socializante asignado a los mass-media.
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Los medios de comunicacion de masas asumen la funcion de estabilizar,
integrar roles, valores, normas y simbolos como centros de organizacion
normativos de la conducta social y, sobre todo modelando las posiciones de

los "actores y "actrices”. (Jorge Alonso, 2004:59)

Esto supone ademas una estrategia de invisibilizacion de las diversidades
étnicas, de género y de clase imponiendo de manera sutil un discurso politico
homogenizante que busca consolidar imaginarios de superioridad y predominio
de un determinado modelo estético y por ende de una clase social con sus
intereses y miradas de mundo, generalmente discriminadoras, excluyentes e
inequitativas las que se constituyen como un modelo a seguir por la sociedad.
Aunque una imagen parezca inocente o quizas Unicamente publicitaria,
conlleva un discurso de poder en si misma, una lectura y unas connotaciones
qgue no son ingenuas, sino que responden a un interés de clase, que busca
favorecer no solo a las empresas que utilizan imagenes del cuerpo de las
mujeres para promover todo tipo de productos y servicios, y que al mismo
tiempo instalan patrones y conductas a seguir, estilos de vida, habitos y

actitudes.

La aparicion de las mujeres en los medios de comunicacion ha reproducido en
gran medida los estereotipos' sobre ellas mismas y sobre los roles que deben
representar. Estos estereotipos, al ser simulaciones exageradas de la realidad,

que homogenizan y que no tienen mucho que ver con esa realidad ni con lo

17 “La sub-representacién numérica de las mujeres, su descripcién con arreglo a los tipos habituales de
esposa y de madre, de objeto sexual y de chica seductora, la atribucién a ellas de caracteristicas
psicoldgicas que denotan pasividad, dependencia, indecision, todo esto esta ya bien documentado
en los estudios nacionales y mundiales sobre la imagen de la mujer en los medios de comunicacion
masiva (por ejemplo, Ceulemans y Fauconnier, 1979; " en Gallagher p.105.
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que las mujeres piensan de si mismas, Unicamente reproducen patrones
culturales patriarcales'. Sobre esta presencia de las mujeres en los medios de
comunicacion, Margaret Gallagher (1982:98), menciona que los medios

individualizan a las mujeres convirtiéndolas en consumidoras por excelencia.

Es por esto que los medios, ademas de ser reproductores del papel ideoldgico
dominante -por cuanto sus practicas y productos son a la vez una fuente y una
confirmacion de la desigualdad estructural de la sociedad- muestran también
una imagen ideologizada y mercantilizada de la mujer a través de imagenes

que la exponen, respondiendo a los intereses del mercado.

La reproduccion de esta imagen tradicional de la mujer, relacionada
directamente con sus roles y con la continuidad, perpetuacion vy
perdurabilidad de los mismos, aparece ahora sutilmente disfrazada de
independencia en directa relacion con productos y servicios comerciales que,

a su vez, buscan configurar nuevos estilos de vida.

En este contexto y de manera ambivalente, la publicidad busca posicionar las
ideas de que el retorno a lo antiguo puede otorgar al consumo un caracter
menos perverso. Asi, segin Michele Mattelart (1982:103), “la imagen de la
mujer se carga de tradicion que en un aparente cambio se retoman los

antiguos mitos”; es por ello que los criterios que asocian las funciones de la

18 wg| patriarcado es un modelo de dominaciéon del hombre sobre la mujer, un sistema de explotacidon que
se basa en el género. Se sustenta en el control, por parte de los hombres, de los aspectos mas
importantes de la economia, la cultura, la ideologia y los aparatos represivos de la sociedad." (Schifter).
“La sociedad patriarcal se basa en relaciones desiguales, tanto de poder como de privilegios”.
(Claramunt). Tomado de: Herramientas tedrico practicas para la comprension del comportamiento
masculino y el trabajo con Hombres desde una perspectiva de género, Asoc. Civil Pablo Besson,
Argentina - Uruguay, 2010
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mujer como protectora, ahora aparecen anclados en la imagen de la mujer
profesional e independiente, sin quitarle sus atributos de dadora de vida y

sinénimo de pureza.

Los medios de comunicacion, entre sus diversas funciones, son promotores de
informacion, espectaculos, instrumentos de educacion y de publicidad. En
todos estos espacios es comun la representacion de la imagen de la mujer
responde a los roles femeninos tradicionales y, generalmente, tienen que ver
con la utilizacion indiscriminada de la imagen femenina para cualquier tipo de
producto o servicio' que se quiera vender. En este contexto es que el cuerpo
femenino sigue siendo el principal elemento publicitario para la promocion de

productos.

Un aspecto fundamental a resaltar es que, asi como los anuncios se suscriben
al contexto en que son leidos, también los medios se suscriben a sus propios
intereses plasmados en la linea editorial que manejan. Por ejemplo, en el
caso particular de mi objeto de estudio, la revista Familia, los anuncios se
ubican de manera estratégica en las paginas centrales y junto a articulos de
amplio interés sobre temas de educacion, salud, pareja, etc. Lo cual pone en
evidencia la intencionalidad, que de alguna manera es cruel porque posiciona
anuncios de comida y recetas acompanados de vistosas fotografias, cerca de

anuncios sobre dieta, liposucciones y estética en general, mostrando

Lo que ha suscitado méas preocupacién ha sido probablemente la imagen de la mujer en la
publicidad, cuyo habito de recurrir a ella —en especial a su cuerpo— como sefiuelo de venta
es un hecho casi universal. El caracter particularmente degradante de muchas imagenes publicitarias
de la mujer esta bien documentado, por ejemplo en estudios realizados en el Canada (Task Force
on Women and Advertising, 1977)," el Reino Unido (Millum, 1975)," Austria (Arbeitsgruppe Frauenmaul,
1979)," Dinamarca (Sepstrup, 1978) " y Filipinas (National Commission on the Role of Filipino.
(Gallagher p.107)
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imagenes de mujeres delgadas y esbeltas, en un intento de motivar al

consumo Y a la vez culpabilizar al publico lector.

Cuando hablo del contexto me refiero también a que la publicidad utiliza
mecanismos diferentes en el posicionamiento de sus anuncios, que segun el
tiempo y la época. Por ejemplo, en la revista Familia, durante los meses de
marzo los anuncios hacen referencia en mayor medida al consumo de servicios
estéticos, en mayo al consumo de articulos de casa y electrodomésticos y en
diciembre a servicios de alimentos, ropa y viajes. Son estos aspectos
relacionados con el consumo los que también conforman el contexto en que

los anuncios son publicados.

Partiendo de que la imagen es un lenguaje y un espacio de representacion
simbodlica e historica, me gustaria revisar como se ha presentado la imagen

femenina en los medios impresos. Sobre el tema, Julia Zulio menciona:

A finales del siglo XVIII y XIX, se produjo una bipolaridad de pareceres
respecto a la mujer y a su representacion. Aquella que buscaba mantener una
imagen convencional, envuelta en justificativos morales y espirituales, y la
otra que defendia un entendimiento de la mujer a la vanguardia de los
cambios estéticos y sociales, es decir el ideal de la mujer moderna que se iba

acentuando entre la exigencia fisica, profesional y moral. (Zulio 2001:%)

La representacion social del cuerpo de las mujeres, relacionada con su belleza

divinizada y ejercicio tradicional de roles, como sindénimos de estabilidad y

20
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armonia, fue cambiando en los paises latinoamericanos a través de las
ilustraciones expuestas en revistas, periddicos, textos médicos y psicologicos,
pinturas, tarjetas de visitas o por medio de la misma literatura o de los
manuales educativos dirigidos a jovenes esposas y madres, que llegaban desde
Europa. Estas imagenes importadas cambiaron poco a poco las dimensiones de
la belleza y percepcion del cuerpo, porque la moda impuesta les otorgaba

mayor libertad corporal y por ende mayor movimiento:

Los gestos y actitudes decian también de nuevos lineamientos en el
comportamiento. Aquella mirada candida y reposada divagando hacia el vacio
signo caracteristico de la imagen femenina del XIX, fue cambiando con cierta
discrecion hasta desembocar en gestos mas liberados. Adquirieron mayor
atencion aquellos codigos enunciativos de una imagen femenina mas directa a

manifestar su sensualidad. (Cifuentes, 1999:81)

Si bien estas nuevas formas de representacion tenian adn elementos
tradicionales, suponian también sutiles cambios en el comportamiento y en el
vestuario de las mujeres de la época, otorgandoles mayores posibilidades de

desenvolvimiento y participacion en las esferas publicas.

La relacion mujer-hogar, que hasta entonces era primordial, entraba en
cuestion por la configuracion de la mujer en el contexto publico donde
variaba su orbita de accion, del area laboral con la educadora, la telefonista o
telegrafista, la obrera en el plano intelectual, la poetisa, la artista o la actriz

expuesta en los escenarios del espectaculo, todo ello vinculado también a la
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madre, imagen basica de un sentido vigente de feminidad. (Cifuentes,

1999:90)

Tanto por las formas de expresar la feminidad como por los nuevos roles que
las mujeres iban asumiendo en el mundo laboral y sin dejar de lado sus
papeles como madres y esposas, se fueron estableciendo nuevos “codigos de
mujer moderna”, basados en el placer del cuidado de la figura, la buena
salud, belleza y “el buen gusto”, principales lineamientos que la publicidad
utilizaria para fortalecer esta “nueva imagen”. Hay que tomar en cuenta que
estos aspectos en general hacen referencia a mujeres de clase media y media-
alta, quienes tenian acceso a la educacion a su vez gozaban de una posicion

social privilegiada.

La pregunta quizas seria: ;qué pasaba con las otras mujeres que no tenian
acceso a este tipo de “lujos” de la mujer moderna?. Evidentemente existian
como las grandes ausentes, mujeres que servian como mano de obra, como
empleadas domésticas, agricultoras, artesanas u obreras, que lejos de poder
acceder a estos modos de vida, eran explotadas también por mujeres de otra

clase social y con un acceso casi nulo a servicios como salud y educacion.

En la actualidad una buena parte de la imagen publicitaria nos remite mas
bien a una especie de retorno a lo natural con una amplia busqueda por las
diferentes visiones culturales relacionadas con la belleza, salud y estilos de
vida en un proceso de “reencantamiento del mundo”. Nos encontramos con

una serie de practicas de meditacion, adoracion de angeles, creencias
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energéticas en piedras, sitios sagrados, entre otras y multiples formas. Es
importante precisar que esta “nueva sacralidad” comprendida como el
“retorno” a las esencias, a la tierra, a lo natural, no tiene directa relacion
con los aspectos religiosos tradicionales, sino con una nueva forma de
sacralizar el cuerpo a través de lo natural y, con frecuencia, de aspectos
relacionados con creencias ancestrales provenientes de distintas culturas y

grupos étnicos.

Como ejemplo de lo mencionado podemos hacer referencia a los ejemplares
de la revista Familia seleccionados en la muestra correspondientes al ano
2007; en ellos las imagenes de anuncios aumentan en niumero y se refieren
especificamente a productos de belleza, mientras el tema del horoscopo
ocupa paginas completas y aparecen con mayor frecuencia articulos y
entrevistas sobre disciplinas alternativas como la “Biodanza”?', vista como una
disciplina de re-encuentro con el “Ser”. De igual forma en la edicion de mayo
aparecen imagenes sobre terapias de relajacion “THAI”%. Para este afno la
revista ha creado mayores espacios para anuncios de tipo informativo sobre

talleres de distintas disciplinas y terapias alternativo-ancestrales, como

2l "Bjodanza es un sistema de integracion afectiva, renovacién organica y re-aprendizaje de las funciones
que originan vida; basada en vivencias inducidas por la danza, el canto y las situaciones de encuentro en
grupo". La Biodanza es un sistema en el cual los movimientos y las ceremonias de encuentro,
acompafiados de musica y canto, inducen " vivencias" capaces de modificar el organismo y la existencia
humana a diversos niveles: inmunoldgico, homeostatico, afectivo-motor, y existencial. El Sistema
Biodanza fue creado por el Dr. Rolando Toro, Psicdlogo, Antropdlogo, Poeta y Pintor chileno. Fue en el
afio 1965 mientras trabajaba como Miembro Docente del Centro de Estudios de Antropologia Médica de
la Escuela de Medicina de la Universidad de Santiago de Chile, cuando inicié sus primeros trabajos de
danza; en esa oportunidad con pacientes del Hospital Psiquidtrico de dicha Universidad.” Fuente:
http://www.freewebs.com/biodanzaecuador/ , Acceso: 25/05/10

22 “Esta terapia no solo consiste en un masaje corporal, ya que sus beneficios van mas allé de lo fisico,
equilibrando el espiritu y mente de cada receptor. Esta disciplina esta inculcada en principios espirituales
de tres de las mas importantes fuentes del mundo y la medicina alternativa oriental, como lo son la
medicina china, ayurvédica y yoguica. Trabajando directamente sobre los puntos energéticos del cuerpo
generando un relajamiento y efecto terapéutico importante en el receptor que combinado con otra
terapias complementarias como reiki, imanes , musica y aromaterapia, aumentan los efectos de una

manera impresionante.” Fuente: http://ki-antun.jimdo.com/masaje-tailand%C3%A9s/ ,
Acceso: 25/05/10
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danzas de contacto, masajes con frutas y modelamiento corporal con café,
terapias con rocas, yoga, terapias respiratorias “transformational

breathing”?, lectura del aura, entre otros.

Gilles Lipovetsky (2004) menciona que este retorno a lo mitico de la imagen
femenina de alguna manera esta relacionado con la admiracién de la
maternidad, del ser esposa, de su comportamiento celebrado como la
“religion de pureza”, de dulzura, de poesia de bondad, de civilizacion,
venerada por sus encantos y sus gracias, pero también por un retorno a la

tierra y al cosmos.

..somos testigos de la reconciliaciéon entre el codigo tradicional de la belleza
femenina y la norma contemporanea del trabajo, entre el narcisismo estético
y la actividad productiva, entre el ideal estético de lo femenino y el ideal de

autonomia intelectual y profesional. (Lipovetsky, 2004:88)

Es en esta nueva forma de comprension de la belleza del cuerpo, que he
llamado “nueva sacridalidad”, donde se da cabida también a los deseos de
perfeccionamiento del cuerpo en una articulacion con las ideas tradicionales
de belleza que aludian a esa imagen “divinizada” de las mujeres, quienes no
dejaban de lado sus roles como esposas y madres mientras conservaban su
belleza y elegancia. Con la época contemporanea la belleza “narcisista” deja
de existir por si misma aislada del medio laboral, y supone otra forma de

concebir la belleza femenina disefiada también para las mujeres en espacios

2 En referencia al sitio web de la fundacién Transformational Breathing:
http://www.transformationalbreathing.com/
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de trabajo y publicos. Los patrones de belleza imperantes en la modernidad,

Unicamente han encontrado nuevas formas de ser representados.

Por otra parte, este vuelco por la belleza también se vincula con la buena
salud del cuerpo, la exaltacion de sus sentidos a través de terapias de
relajacion sobre la base de aromas y fragancias extraidas de la naturaleza que
disminuyen el estrés, prolongan la vida, mejoran la apariencia fisica y demas.
Un aspecto importante a resaltar y que se vera reflejado en el analisis de las
imagenes es el que hace referencia a la busqueda de la belleza fisica
conectada con la belleza interior, junto con la busqueda de la juventud, como

practicas recurrentes alrededor de la cultura del cuerpo.

Es asi que esta forma de concebir esta belleza vinculada a lo sagrado tiene
también una fuerte tendencia hacia la modelacion tecnoldgica del cuerpo.
Aunque en apariencia se plantea como alejada del trabajo con el cuerpo a
partir de las imposiciones del mercado, también se relaciona directamente
con él en la medida en que responde a motivaciones similares de cuidado y
perdurabilidad del cuerpo con los mismos criterios aplicados al ser interior y

su belleza.

2.3 Belleza y modelacion tecnolégica* del cuerpo

En la actual dinamica capitalista, la corporalidad es un nuevo objeto de

consumo. Es asi que el cuerpo deviene en una herramienta o instrumento de

?* | a modelacién tecnolédgica o tecnologizacion del cuerpo, para términos de este estudio, hace referencia
a los mecanismos externos, técnicos o tecnoldgicos que buscan moldear, cambiar, transformar e
intervenir el cuerpo con fines estéticos, ya sea adelgazamiento, estiramiento de piel, implantes entre
otros.
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produccion que se encuentra en una busqueda exacerbada de productividad.
Bajo esta logica el cuerpo es considerado como una maquina de alto
rendimiento, que debe ser y parecer funcional a los ritmos acelerados de
trabajo, relaciones sociales y aspectos estéticos; todo al mismo tiempo y con

el fin de insertarse en las logicas de consumo actuales.

Sobre este aspecto, Lucrecia Rovaletti afirma que este cuerpo refleja las
transformaciones de nuestro mundo contemporaneo, como una nueva fabrica
biologica y social, en la que es preciso comprender "lo que puede el cuerpo’,

la "gran razon" o "sabiduria del cuerpo”. (1998:13)

Se ha construido, por un lado, una imagen del cuerpo de las mujeres desde
una mirada conservacionista, protectora, religiosa estableciendo una clara
analogia entre el cuerpo y naturaleza, elementos que se han convertido en
parametros de accion y comportamiento de la mujer aludiendo a criterios de
feminidad como la maternidad. Con el paso del tiempo, sin embargo, la buena
salud se fue relacionando con los estandares de belleza, gusto, placer y la
obsesiva ilusion de alcanzar la perfeccion del cuerpo, alimentados por la

publicidad dirigida hacia la mujer en busca de su nueva imagen.

El cuerpo de las mujeres deviene entonces un campo para la permanente
experimentacion tecnoldgica. Como lo sefnala Naief Yehya (2001:147-162),
“desde tiempos inmemoriales, el hombre ha modificado la apariencia
femenina (y en ocasiones también sus funciones), para alimentar sus mitos o

para contrarrestar sus temores de pérdida de control”. Desde las sociedades

61



milenarias, las mujeres (por cuestiones culturales, relacionadas con ritos de
iniciacion a la madurez), han enfrentado muchas formas de transformacion
corporal, temporal o permanente, como anillos para extender el cuello,
platos en los labios, uso de corsé, técnicas para impedir el desarrollo de los
pies y demas. Quizas estos aspectos parezcan aislados por formar parte de
culturas orientales, muy lejanas a la mirada occidental; sin embargo, desde la
perspectiva occidental la modelacion tecnoldgica del cuerpo de las mujeres
ha tenido que ver también con el uso de ropa interior “modeladora”, con
claras intenciones estéticas y por ende con alteraciones de salud como

anorexia, bulimia, amenorrea, depresion y osteoporosis. (Yehya, 2001:157).

En torno a este tema es oportuno hacer referencia a la muestra seleccionada
en nuestro estudio correspondiente al ano 1987; en ella, las imagenes de la
revista dan cuenta de anuncios relacionados con instrumentos modeladores
como “fajas”, que en este contexto aparecen también como una forma de
modelar y tecnologizar el cuerpo femenino, reflejada en cirugias,
tratamientos y terapias por conservar la belleza y juventud del cuerpo, en una

suerte de carrera por la perdurabilidad.

Esta modelacion tecnologica del cuerpo tiene que ver directamente con los
cambios producidos por intervenciones quirlrgicas que buscan modelar el
cuerpo con el fin de ajustarlo a los canones de belleza establecidos y
obviamente seleccionados por quienes desean aplicarselos. De ahi que el

repunte de los implantes, liposucciones, modelacion de rostro vy

62



rejuvenecimiento del cuerpo en general, sean las practicas con mayor

demanda en la floreciente industria de la estética.

Estas industrias han tenido un importante soporte a través de los medios de
comunicacion que, en el caso de la publicidad y el cine, muestran modelos
hiperfeminizados, caracterizados ademas por la invisibilizacion de las
diferencias étnicas y de edad entre otras condiciones propias y naturales de
las mujeres. Es por esto que las industrias de la moda y de la belleza han
explotado al maximo estas mismas diferencias con el fin de unificar y
homogenizar la imagen femenina de acuerdo a los canones difundidos por los

medios.

Basta observar el contenido de las imagenes de las revistas femeninas para
convencerse de ello. Las colecciones para la mujer son mas comentadas,
exhibidas y valorizadas que las de los hombres, los anuncios publicitarios de
prendas femeninas, son mas numerosos y mas estéticos que los relativos a los
hombres, las top models gozan de una notoriedad muy superior a la de los
modelos masculinos, la fantasia y la diversidad encuentran siempre su lugar

de predileccién en la moda femenina. (Lipovetsky, 2004:85)

Las publicaciones femeninas rebosan de consejos estéticos y el culto a la
delgadez es mas obsesivo hacia la mujer que hacia el hombre. Esto debe ser
asociado con los mecanismos mercantiles e individualistas, con la
denominada: “tirania de la belleza”, con las industrias cosméticas, con la
invasion de las imagenes en la prensa. La publicidad explota los ideales de

belleza determinados por los intereses de mercado, dejando de lado
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particularidades culturales, de salud y étnicas entre otras, y mostrando un

Unico patron de belleza a seguir.

Es necesario analizar mas a fondo este afan por lo bello y esbelto, Rovaletti
(1998) senala que gran cantidad de mujeres tienen la percepcion de ser
juzgadas por su cuerpo y no como sujetos duefios de ese cuerpo. Es por eso
que la obsesion por la delgadez se traduce en la necesidad de rechazar la
identificacion del cuerpo femenino con la maternidad, y con los cambios
corporales naturales (como la celulitis), que son rechazados por la exigencia
de mantener “lo bonito, esbelto y firme”, vendidos como valores que

muestran voluntad, autogobierno y poder sobre uno mismo.

Por otro lado, en la época actual en la que las mujeres acceden a puestos de
responsabilidad laboral, surge un mayor interés en ellas: por la seduccion,
reflejada en sus formas de vestir, en la lenceria y maquillaje. Sobre este
aspecto Lipovetsky habla sobre la “re-feminizacion” de la mujer, ya que “Las
mujeres reivindican la igualdad con los hombres, pero no quieren parecerse a
ellos”. (2004:88). Es probable que estos aspectos mas relacionados con la
estética tengan mucho que ver con nuevas formas que las mujeres tienen de

comprender su feminidad.

Rovaletti, menciona que esta onda siempre renovadora de la belleza y de la
estética, “exige estar siempre en forma y en constante movimiento, la
delgadez valida para todos... el culto a la belleza ha dado origen a exitosas

empresas de cirugia cosmética a nivel industrial, que apuntan a un cuerpo en
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perfecto funcionamiento, sin marcas y espléndido que deje en el olvido todo
indicio de finitud”. (1998:100). Lo que supone una negacion a los cambios
naturales producidos en el cuerpo por el paso del tiempo, en una suerte de
negacion a la realidad y de una re-construccion constante del cuerpo que se

va deteriorando.

Esta modelizacion corporal tiene que ver, ademas, con la necesidad de crear
una sociedad homogénea, que anule las diferencias estéticas, étnicas y
etareas, con el fin de que las industrias puedan tener mayor acogida de sus
productos y, por ende, mayores ganancias. Esto supone que, al anular las
diferencias y unificar las formas de ver y representar el cuerpo femenino,
también se afecta la forma en que las mujeres se perciben a si mismas y
construyen su identidad a través de su cuerpo. Esta homogenizacion de las
diferencias supone ademas reducir a las mujeres al estado de maquinas de
servicio, placer y reproduccion; por lo que les resulta casi imposible percibirse

a si mismas y a sus cuerpos fuera de estos circuitos homogeneizadores.

Como habia mencionado anteriormente, las nociones de belleza,
representadas por el dominio de lo estético, anulan las imperfecciones,
desgastes y consecuencias naturales del paso del tiempo, construyendo el
ideal de una eterna juventud. Es por esto que el criterio de mujer bella,
ademas de tener connotaciones culturales y geograficas, se ha generalizado
en la representacion de la belleza occidental, de piel blanca y joven, ojos y
cabellos claros con una figura esbelta. Sin embargo es interesante mencionar

que en el contexto contemporaneo también han surgido otros y nuevos
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“ideales de mujer bella” o de “belleza exotica”, no como una muestra de
valoracion y respeto por las diferencias, sino como un nicho de mercado para
que las industrias de la belleza y la moda puedan posicionar sus nuevos

productos.

Este cuerpo bello, carente de defectos y malformaciones trae consigo cambios
y fobias, como el temor al paso de la edad y la paranoia por enfermedades.
Este aspecto resulta un poco mas complejo si, desde la modelizacion se
aborda la perspectiva de la identidad de un cuerpo en crisis y la necesidad de
recurrir a la cirugia plastica y, en parte, de disminuir las depresiones y

tentativas suicidas.

Rovaletti, menciona que, en el campo de la modelacion tecnoldgica, la cirugia
plastica o estética, no toma en cuenta el hecho de que el/la paciente
necesitan de un apoyo psicoldgico post-quirirgico, puesto que en la busqueda
de embellecimiento también hay mutilacién que puede ocasionar trastornos
identitarios. De ahi que “la renovacion corporal que lleve consigo una
renovacion de identidad” (1998:129), porque implica mucho mas que un

cambio fisico.

Todo esto encuentra un importante soporte publicitario a través de los medios
de comunicacion que presentan al cuerpo como un instrumento representando
motivos corporales excitantes, sexualmente relacionados con cierta
mercaderia que, de otro modo, no interesaria. Esta forma de utilizacion del

cuerpo fue promovida por la asi llamada “corriente de liberacion de la
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sexualidad” de las Ultimas tres décadas. Esta corriente de liberacion piensa la
sexualidad desde el aspecto del rendimiento como de una “performance”, en
una especie de fabricacion de ideales irreales, cuerpos perfectos que
proclaman la juventud eterna en un intento por ser atractivos para quien los

mire, sin tiempo y sin lugar.

Esta “resurreccion de la carne”, anunciada en los anos veinte, se ha vuelto
hoy una realidad mundial pues la “cultura del cuerpo” (Rovaletti, 1998:153),
se encuentra en vigencia tanto como una forma de vida, como por su interés
intelectual y novedoso. Esta pasion por el cuerpo se hace patente en la
practica y la admiracion del deporte, en el exquisito cuidado de la salud, la
dietética y cosmética, la vigencia del sexo y demas rasgos de la vida actual.
Esta modelacion tecnologica, que trae consigo una transformacion, coloca al
cuerpo como un campo donde juegan las distintas modalidades de
apreciacion, es decir, las visiones que “otros” tienen del cuerpo, visiones que

pueden ser aceptadas o no, pero de ningiin modo ignoradas.
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CAPITULO 3

REPRESENTACIONES DE LA CORPORALIDAD DE LAS MUJERES EN LA REVISTA
FAMILIA

La corporeidad se construye socialmente. El cuerpo esta rodeado de imaginarios
sociales y de practicas, hechos sociales y culturales, es decir, hay una relacion de ida
y venida entre ambos. El Cuerpo metaforiza lo social y lo social metaforiza el cuerpo.

En el recinto del cuerpo se despliegan simbdlicamente desafios sociales y culturales.

David Le Breton (2002)

El presente capitulo lo dedicaré de manera mas especifica al analisis de las
imagenes del cuerpo de las mujeres expuestas en la revista Familia, con el
propdsito de determinar las lecturas que ésta hace de la corporalidad
femenina y las mdultiples formas en que la representa. En relacién a lo
mencionado en el capitulo anterior, demostraré que estas imagenes asumen,
por un lado, lo que denomino una aparente transicion entre una antigua y una
nueva sacralidad del cuerpo femenino, mientras, por otro, destacan una
creciente modelacion tecnologica en su tratamiento, modelacion tecnoldgica
que da respuesta a un mercado centrado cada vez mas en el
perfeccionamiento de los aspectos fisicos. Desde esta perspectiva, uno de los
objetivos de este estudio es determinar si efectivamente existe una oposicion
entre estas dos formas de representacion del cuerpo femenino, o si, por el

contrario, ellas se complementan y conviven entre si.

Parto de la idea de que las formas de representacion del cuerpo de las

mujeres en los medios de comunicacién responden, en gran medida, a
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construcciones simbdlicas y modelos estereotipados construidos a lo largo de
la historia. Particularmente, en el medio impreso objeto de mi investigacion,
estas imagenes se muestran en una dualidad que pretende, por un lado,
resaltar una suerte de sacralidad del cuerpo femenino, relacionada con la
pureza, belleza, salud, juventud, de mano de lo natural, en lo que seria un
retorno hacia las esencias y raices; mientras, por otro, buscan evidenciar que
el cuerpo femenino debe ser permanentemente mejorado, transformado,

modelado y tecnologizado.

3.1 Seleccioén y descripcion del corpus

Para efectos de este estudio, el corpus de la investigacion esta segmentado en
dos décadas que van entre 1987-1997 y 1997-2007, por lo que estudiaré los
ejemplares de los meses de: marzo, mayo y diciembre de los anos: 1987, 1997
y 2007, con el fin de poder contrastar los cambios o complementariedades

que surgen a partir del analisis de las imagenes recopiladas®.

Es asi que la muestra seleccionada tiene un corte historico de dos décadas,
dentro de las cuales se revisaron 36 ejemplares de revistas correspondientes
al corpus seleccionado. Se recopilaron un total de 673 imagenes de mujeres y
ninas desplegadas en la revista, incluyendo articulos, anuncios y dibujos. Del
total de imagenes recopiladas, 319 son fotografias presentes en anuncios

publicitarios.

2 . L, - . . L . o
5 Los datos e informacién estadistica mencionados en esta investigacion hacen referencia al afio 2009,
fecha en la que si finalizd la recopilacion de datos para esta investigacion. A partir del afio 2010 la
revista entrd en un proceso de reestructuracion.
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La seleccion de los meses de los que se extrajeron las imagenes tiene una
clara motivacion, puesto que en cada uno de ellos hay una celebracion
cultural y, por ende, una amplia circulacion comercial. Es asi que en estos
meses tienen lugar el dia de la mujer (marzo), dia de la madre (mayo) y
navidad (diciembre). Esto posibilité identificar de manera mas directa el uso
de anuncios publicitarios y las formas en que estos representan la imagen

femenina.

Por otro lado, el interés de delimitar este corte historico en dos décadas tiene
que ver, ademas, con el incremento progresivo de los medios de comunicacion
impresos, como diarios, periddicos y revistas. Son estas Ultimas las que han
adquirido una importante vigencia en la sociedad ecuatoriana en las Ultimas
dos décadas, especificamente entre las clases media y alta. Revistas
representativas en el ambito nacional como Revista Hogar (1964) que
identificaron en las mujeres un publico ‘meta’ para ofrecerle contenidos
orientados a sus intereses, intereses que, segin la revista, estan relacionados
con tematicas de hogar, familia, salud, belleza y estética, nutricion,

educacion entre otros.

Para el ano 1985, surge la revista Familia, del grupo El Comercio, como un
suplemento informativo dominical de circulacidon nacional. Esta revista, desde
sus inicios, busco brindar informacion que fuera Util a las mujeres amas de
casa y madres, brindando informacién de interés para sus actividades y roles
cotidianos. Por ser una revista que se dirige a un publico diverso pero con una

clara apuesta por las mujeres, esta publicacion ha tenido, a lo largo del
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tiempo, una fuerte insercion en la sociedad ecuatoriana de clase media vy
media alta y se ha constituido inclusive en fuente de consulta y solido
referente que refleja los intereses tematicos de la época en la que se inserta.
Los contenidos, ademas de ser diversos en términos de tematicas, ofrecen
también informacioén publicitaria que sin duda es bien acogida por sus lectores

debido a la alta credibilidad que la revista tiene.

La revista Familia inicio6 su circulacion el 5 de octubre de 1985, en reemplazo
de la primera revista informativa Hablemos, que dejo de circular en el mismo
ano. La revista ha tenido como objetivo cubrir un amplio grupo de lectores y
lectoras que segin la editora general de la revista, “no cuentan con
informacion sobre temas de gran importancia como salud, nutricion,
educacion de los hijos y manejo adecuado de las relaciones de pareja, se

busca asimismo ofrecer informacion coyuntural de tipo cultural y social”?.

El publico objetivo de esta revista esta definido como multi-target,
clasificado en hombres y mujeres de nivel socio econdmico alto, medio y
bajo, de entre 16 a 65 afnos, teniendo un publico estimado de 450.000 lectores
semanales?; hasta el afo 2009, la revista contaba con un promedio de 48
paginas por edicion (segin la edicion que en fechas especiales puede

extenderse), estructuradas en cuatro secciones generales.

%6 Cita textual de la entrevista realizada a Laura de Jarrin, editora general de la revista Familia.
Septiembre, 2009.
27 Datos actualizados a septiembre 2009, segtin entrevista a la editora general de la revista.
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Cuadro de secciones y sub-secciones de la revista

Secciones Principales de la Revista Sub-secciones

1. Vida Contempordnea - Horéscopo
- Cine, Teatro, Cultura en General
- Entrevistas y perfiles coyunturales

2. Padres e Hijos - Relaciones dentro del hogar

- Informacién sobre salud y desarrollo fisico
de ninos y jovenes

- Educacion y Desarrollo

- Adolescencia

3. Ellos y Ellas - Relaciones de pareja
- Corazones solitarios
- Test

4. Vida prdctica - Estética y Belleza
- Moda

- Cocina y Nutricién
- Salud y Bienestar
- Agenda y Servicios

Los principales temas que aborda la revista hacen referencia a la actualidad y
buscan insertarse en un contexto nacional, con el objetivo de dar respuesta a
las demandas actuales de informacion. Para la revista Familia, las mujeres
son un publico objetivo por ser “las responsables primarias de la crianza,
educacion y salud de los hijos. Ademas, son ellas quienes manejan los temas
de economia doméstica y necesitan informacion sobre todo lo relacionado con

el manejo del hogar”?%.

La revista trabaja con espacios de publicidad contratados. Segun la editora,
“la relacion entre el contenido editorial y de publicidad es de un promedio de

”2%  Para esta investigacion

40% (publicidad) y 60% (contenido no publicitario)
se consulto a la editora general de la revista acerca del nivel de recepcién por
parte de los y las lectores/as de los contenidos relacionados con anuncios de

belleza, estética y salud y su orden de importancia. La respuesta fue que

28 Cita textual de la entrevista realizada a Laura de Jarrin, editora general de la revista Familia.
Septiembre 2009.
¥ idem.
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estos contenidos son de elevado interés y alta recepcion, manteniendo el

primer lugar la salud, seguida por la estética y la belleza.

A la par de estos contenidos, existe un evidente interés por topicos
relacionados con medicina alternativa, técnicas de relajacion, terapias
curativas ancestrales y temas afines; especialmente en los Gltimos afos en
que estas alternativas han adquirido mayor aceptacion por parte del publico
en general. Hay un interés muy especial por la medicina alternativa, tema
que aparece con frecuencia en estudios de mercado realizados por esta
revista. Una de las estrategias utilizadas por la revista para posicionar estos
temas tiene que ver con la realizacion de publi-reportajes que abordan una
tematica especifica y sugieren la utilizacion de productos o servicios

relacionados con la misma.

Esta estrategia de visibilizacion de productos y servicios tiene un buen
resultado ya que informa sobre un tema en particular y al mismo tiempo
proporciona las soluciones o alternativas para manejarlo. Aunque en el publi-
reportaje no aparezcan anuncios publicitarios, la revista si coloca anuncios
relacionados con esa tematica en paginas contiguas con el fin de que el/la
lector/a relacione la informacion del reportaje con el anuncio y por ende
consuma determinado producto o servicio. Cito a R. Barthes (1986), para

ampliar esta afirmacion:

En publicidad la significacion de la imagen es sin duda intencional: lo que

configura a priori los significados del mensaje publicitario son ciertos

73



atributos del producto, y estos significados deben ser transmitidos con la
mayor claridad posible; si la imagen contiene signos, estamos pues seguros
que en publicidad esos signos estan llenos, formados con vistas a la mejor

lectura posible: la imagen publicitaria es franca, o, al menos, enfatica.

Esta cita nos permite explicar como los anuncios utilizan elementos que
remiten a la composicién del anuncio, como a la utilizacion y los beneficios
que se obtendran del uso de tal producto en particular. De ahi que en los
anuncios aparezcan, por ejemplo, imagenes como la que aparece en el
siguiente anuncio, que muestran la relacion entre lo natural y la relajacion
obtenida a través del agua, las plantas y flores, junto con la imagen de una

mujer con el dorso desnudo recibiendo un masaje de relajacion.

swissotel oy
Flode swiss #(/

Obsequie el mas calido poema de sa
y bienestar de Amrita Spa, en donde nace
la tnica y mejor manera de consentirla.

]

1 OO/IJ SOCI0S Amrita Spa, Swissclll,

Imagen #18. Publicada en revista Familia, mayo 2007
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Por otro lado, Barthes sostiene que “toda imagen es polisémica; implica,
subyacente a sus significantes, una serie de significados, entre los cuales el
lector puede elegir algunos e ignorar otros” (1986). En el siguiente ejemplo de
publi-reportaje las imagenes no ‘publicitan’ ningin producto en particular:
nos muestran elementos y servicios, como las terapias de relajacion, que
pueden ser utilizados (comprados), posteriormente. En este caso las imagenes
muestran una terapia de relajacion que busca mejorar la salud y al mismo
tiempo promueve ese servicio en particular; sera el publico lector quien,
aparentemente, decidira ya sea quedarse Unicamente con la informacion o
acceder posteriormente al servicio anunciado. De ser asi el publi-reportaje

habra tenido éxito y cumplido con su cometido.

g 1

_____ G
ARTE CURATIVO
TERAPIA'THAI'

DERENOVACION

E;Qs__isversatil. naturalysegura.
- Conozcacémobeneficiasusalud

Imagenes #19, 20. Publicadas en publi-reportaje, revista
Familia, marzo 2007
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La seleccion de la muestra para este estudio refleja, por otra parte, un
incremento progresivo en la utilizacion de imagenes de cuerpos de mujeres en
anuncios publicitarios durante los anos seleccionados. La diferencia es
marcada: en 1987 apenas aparecen 18 imagenes, para 1997 son 104 imagenes
y en el 2007 aparecen 197 imagenes de mujeres en anuncios. El cuadro ilustra
el incremento de la presencia de imagenes de mujeres en anuncios
publicitarios, fendmeno que es confirmado por la editora de la revista, quien
considera que “las mujeres mismas son quienes promueven de alguna manera
su aparicion en imagenes de productos y servicios, ya que son ellas quienes
toman las decisiones en el hogar con relacion a la adquisicion de los diversos

productos que la familia requiere en las diferentes areas”*.

Imagenes de Mujeres en anuncios en los tres afios
seleccionados

250

Ao 2007; 197
200

150

Ao 1997; 104

100
0

1

‘ @ Afio 1987 | Afio 1997 O Afio 2007 ‘

El incremento de imagenes de cuerpos de mujeres en anuncios se produce
sobre la base de una nocién estereotipada de la mujer y de su cuerpo, ya sea
presentandolo como objeto para la venta o consumo de un producto o por la
relacion igualmente estereotipada de la mujer ama de casa y su rol en la

toma de decisiones en el ambito privado del hogar y el cuidado de la familia

30 Cita textual de la entrevista realizada a Laura de Jarrin, editora general de la revista Familia.
Septiembre 2009.
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en general. El hecho de que las mujeres aparezcan en los anuncios ya sea en
roles clasicos y estereotipados, o con sus cuerpos como objetos para la venta
de un producto o servicio, minimiza sus instancias de decision. Sugiero que,
contrariamente a lo que afirma la editora de la revista, las mujeres no son
quienes promueven su aparicion en anuncios publicitarios, sino que,
obviamente, las empresas de productos y servicios son las que se valen de la
imagen de las mujeres para promover el consumo, creando necesidades y
modelos a seguir. De ahi la imperante exigencia de crear nuevas necesidades,
promover estilos de vida, comparar a personajes famosos con la gente comdn,
creando ese falso imaginario de que al poseer determinado producto o tener

acceso a determinado servicios seremos como ellos/as.

Es importante notar que ninguna de estas formas de representacion toma en
cuenta las connotaciones simbolicas, culturales -discriminatorias, sexistas o
racistas- que puedan contener las imagenes utilizadas indiscriminadamente en
los anuncios publicitarios. Barthes llamaria a éste el “mensaje icénico
codificado”: aquel mensaje cultural y simbolico que revelan las imagenes y
qgue van mas alla de su representacion literal (1986). En este sentido hay que
reconocer que las imagenes no son solo imagenes, sino que comunican,
transmiten y construyen memorias y saberes; transmiten educacion vy, al
mismo tiempo, son un espejo codificado de los comportamientos sociales de

una época.
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Las imagenes de mujeres en los anuncios pretenden mostrar una realidad vy, al
mismo tiempo, ocultan mucho de esa realidad pues nos impiden pensar en

mujeres con identidades y necesidades particulares y diferenciadas.

Resulta cruel la ausencia de otras formas de representacion del cuerpo de las
mujeres que se salgan del statu-quo, y hasta agresiva la forma impositiva de
mostrar patrones de belleza que ademas de poner en riesgo la salud de las
mujeres son absolutamente irreales al contexto en el que se distribuye la
revista. Por otro lado, la publicidad a mas de afectar la configuracion
identitaria la despolitiza restandole elementos de su cultura e historia que
todo el tiempo buscan ser omitidas, reemplazadas y reconfiguradas sobre

patrones estéticos ajenos.

3.2 Categorizacion de la muestra

De acuerdo al analisis de la muestra, es posible realizar una categorizacion
que nos ha permitido reconocer las diferentes formas en que, a lo largo de los
anos seleccionados para esta investigacion, se han ido representado y
utilizando imagenes del cuerpo de las mujeres. Las categorias guardan una
relacion directa con los anos mencionados por su correspondencia y diferencia

en cuanto a la exposicion del cuerpo de las mujeres en las imagenes.

La primera categoria, remitida al ano 1987, hace referencia al uso de
fotografias y dibujos relacionados con el cuerpo de las mujeres. La segunda
categoria, correspondiente al afno 1997, se refiere a la imagen tecnologizada

del cuerpo femenino evidenciada con fuerza en anuncios publicitarios. Y
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finalmente, la tercera categoria, referida al ano 2007, busca indagar en la

idea de esa nueva sacralidad del cuerpo femenino relacionada con la salud.

Si bien la presencia de anuncios en la revista es progresiva segin los afnos, son
los anuncios de estética y belleza los mas recurrentes, en un promedio de 2 a
4 (1987), de 4 a 6 (1997), y de 6 a 10 (2007). En este ultimo aio, la frecuencia
es mayor debido a que se destinan las paginas finales de la revista para
anuncios y se acompanan ademas los reportajes con pautaje publicitario

relacionado con aspectos que veremos mas adelante.

3.3 Fotografias e llustraciones (1987)

La primera categoria se ubica en el ano 1987 y registra una utilizacion
relativamente equilibrada de imagenes de mujeres en la revista con un total
de 84. De éstas, 18 aparecen en anuncios publicitarios y utilizan el recurso de
la ilustracidon o dibujos, aunque también aparecen fotografias tanto para los
articulos como para los anuncios publicitarios. El mes con mayor registro de
imagenes de mujeres durante este ano es el mes de marzo, con un total de 46
imagenes; de éstas Unicamente 9 aparecen en anuncios publicitarios, las
demas estan distribuidas en los distintos articulos de la revista. Los meses de
mayo y diciembre registran menor presencia de mujeres en anuncios; estas
cifras muestran claramente que el impuso publicitario y el consumo en estos

meses se reflejaba en menor grado en la revista para aquella época.
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Imédgenes de mujeres
Revista - La Familia - Marzo, Mayo, Diciembre 1987

100
80 |
60

40 +
20 1 —
N

Marzo Mayo Diciembre Total afio
o General 46 25 13 84
® En Anuncios 9 4 5 18

O General @ En Anuncios ‘

Por otro lado, los pocos anuncios existentes abordaban ya temas de
adelgazamiento y modelacion del cuerpo, aunque no de manera tan insistente
como veremos en los afos siguientes. En algunas de las imagenes
seleccionadas, se identifica la utilizacién del estereotipo femenino y su rol
reproductivo para anunciar un servicio de salud; en otras, aparece el cuerpo

objetivado para la modelacion y adelgazamiento.

Es generalmente un cuerpo fragmentado en el que aparece Unicamente una
silueta de mujer. En otro por ejemplo, un anuncio de lentes de contacto,
muestra el rostro de una mujer con una sutil actitud de inocencia o seduccion
que de ninguna manera tiene que ver con el producto en oferta. Finalmente,
un anuncio de ropa en el que también aparece fragmentada la silueta de una

mujer.
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Imagen #21, publicada en revista Familia, Marzo 1987

La mas completa organizacion al o
de la salud de la mujer y el recién o

P pivision celular
controlada
en el cristalino

L L

Avda. 10 de Agosto 579 Telf. 550677 Ext. 56
Santo Domingo: Sector las 5 Esquinas.

Av. Colon 1042 y Juan Ledn Mera

Telf. 522745 Casilla 113-A

Imagen #23, publicada en revista Familia, diciembre
1987

Por otro lado, también existen imagenes de mujeres en dibujos que, si bien
no estan necesariamente formando parte de anuncios, si ilustran articulos y

notas a lo largo de la revista. La utlizacion de dibujos para representar a
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mujeres es un recurso interesante porque codifica simbolos y signos

identitarios reproduciéndolos en las imagenes de manera parcial.

En los dibujos que aparecen a continuacion, la representacion de la mujer
permanece en roles tradicionales, como cocinera; también aparece la silueta
de una niha tocando un piano y el dibujo del rostro de una mujer. Llama la
atencién que los dibujos recurren a patrones de mujeres blanco-mestizas,
desconociendo otras formas de representacion de mujeres del contexto del
pais en el que circula la revista, como si estas formas de representar a la
mujer fuesen las Unicas. Estas imagenes legitiman el predominio de una
mirada blanco-mestiza, y cuando es utilizan imagenes distintas se encasillan

en roles subaltenizados.
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Imagen #24, publicadas en la revista Familia, mayo 1987

Esto evidencia también que la revista no tiene interés en mostrar la
diversidad étnica -afrodescendiente o indigena- quizas porque esta fuera de

su target y debido, seguramente, a la clase social a la que estos grupos
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pertenecen. Esta accion que tiene una clara intencionalidad discriminadora,
pone en evidencia los intereses de clase presentes en la revista, la intencion
de mantener un statu-quo, posicionar temas y ocultar otros. Las imagenes
instalan patrones de belleza, conductas y habitos de consumo que clasifican
con claridad a una y otra clase social y ponen a la mujer al servicio de un
sistema, inclusive las acciones que se muestran en las imagenes ya muestran
comportamientos naturalizados como ideales de vida indispensables para las

mujeres.

Imagen #25, publicada en la revista Familia
mayo 1987

3.4 Modelacion tecnolégica (1997)

La segunda categoria, que he ubicado en el ano 1997, registra un incremento
notable de anuncios con imagenes de mujeres. En este ano, aparecen un total
de 180 imagenes en las revistas de los meses seleccionados, de las cuales 104
imagenes corresponden a anuncios publicitarios. El mes con mayor cantidad

de imagenes es mayo, con 38 imagenes de mujeres en anuncios. Sobre esto
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cabe mencionar que la existencia de una mayor cantidad de anuncios en este
mes alude claramente a que mayo es una época de gran consumo por la
celebracion del “dia de la madre”. A continuacion, el cuadro que ilustra los

datos mencionados.

Imagenes de mujeres
Revista - La Familia - Marzo, Mayo, Diciembre 1997

200
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‘D General B En Anuncios ‘

En las imagenes recopiladas para este ano, es posible identificar con mayor
claridad un incremento de anuncios con imagenes que muestran
enfaticamente la necesidad de cambiar el cuerpo (lo que yo he denominado
“tecnologizarlo”) ya que estas imagenes remiten al mejoramiento,
modelacién, rejuvenecimiento y practicas de cuidado estético que buscan
frenar el paso del tiempo y los cambios normales que enfrenta el cuerpo
femenino. Estos anuncios ofertan técnicas y mecanismos para el
mantenimiento de un modelo hegemoédnico de belleza, caracterizado por
rasgos blancos, afinados y delgados, relacionados con ideales de belleza
importados y ajenos al contexto nacional y cultural en el que circula la
revista. En ninguno de los anuncios revisados aparece alguna mujer afro-

descendiente o indigena.
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En relacion a

este punto, me parece pertinente retomar algunas ideas de

Barthes: mientras la imagen denotada, llamada literal porque naturaliza el

mensaje simbdlico, “vuelve inocente el artificio semantico”, la imagen

connotada se inserta en el plano de lo simbdlico e interpretativo, reforzando

los estereotipos culturales hegemonicos (1986). La lectura de ambas imagenes

dependera de los distintos saberes que los individuos posean.

En el caso de los anuncios publicitarios, éstos tienen una intencién clara y su

carga simbolica esta enfocada a producir efectos especificos en los publicos a

los que se dirigen. Al ser esta intencion fundamentalmente funcional al

mercado, estos anuncios resaltan un modelo Unico de belleza e invisibilizan

los otros tipos de belleza que caracterizan al comdn de las mujeres que,

obviamente, no aparecen en las revistas.

Es claro que los anuncios que aparecen a continuaciéon muestran modelos de

ropa interior (modeladora) o fajas sobre siluetas de cuerpos fragmentados que

responden al modelo de la delgadez. Estas son mujeres sin rostro y sin

nombre, que reflejan el “deber ser” de un cuerpo que hay que modelar.
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Imagen #26, publicada en revista Familia, marzo 1997
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En los siguientes anuncios los textos refuerzan el contenido de las imagenes
con slogans como: “La felicidad de una mujer estd escrita en sus formas”,
“Usted no lo creerd hasta verlo”, “El mds completo y moderno tratamiento
correctivo del... Busto, Gluteos, Abdomen”, “Acné, Flacidez, Arrugas,
Manchas?, Ya no son un problema, quiere cambiar la piel y olvidar de un solo
gesto el ambiente sombrio, es dar un nuevo espiritu a la piel”. Con el
acompanamiento de estas frases las imagenes adquieren mayor importancia
aunque no reflejen directamente lo que dicen los textos. Al mismo tiempo,
estas imagenes muestren modelos de mujeres jovenes y sin ninguna
“imperfeccion” estética, como si esas imagenes fuesen ya el resultado

esperado del producto en mencion.

Sobre estos aspectos es oportuno reconocer la funcion del anclaje que los
textos escritos cumplen en los mensajes publicitarios; al cumplir esta funcion,
“el texto guia al lector entre los multiples significados de la imagen, le hace
evitar algunos y recibir otros, y a través de un dispatching (envio de) a
menudo sutil, lo teleguia hacia un sentido elegido con antelacion” (Barthes,
1986). De esta manera los anuncios muestran como sera el futuro a lograrse a
través de los productos que se ofertan, sin considerar ningin elemento
adicional que pudiese poner en duda la efectividad, credibilidad y seguridad
de los productos o servicios que se anuncian. Los textos magnifican las

imagenes.
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| Imagenes #27, 28, publicadas en revista Familia, mayo 1997 |

Asi los textos refuerzan las imagenes mostrando la aparente facilidad con que
se podria alcanzar el modelo deseado, mientras, al mismo tiempo y entre
otras cosas, ocultan la patente improbabilidad de alcanzar ese ideal (en tallas
o facciones) debido a las configuraciones culturales y étnicas de la gran
mayoria de las mujeres ecuatorianas. Se ignoran por completo caracteristicas
que se deben tanto a la herencia genética como a habitos alimenticios, edad,
numero de hijos, ubicacion geografica y otros tantos elementos que

determinan el aspecto fisico de una persona.

Resulta evidente que estos modelos de belleza afectan la autoestima de las
mujeres y las obligan a cuestionarse continuamente sobre su aspecto fisico e,
inclusive, a ponerlo en riesgo por malas practicas médicas. Es facil deducir
que estos anuncios constituyen en una suerte de imposicion y autoritarismo
sobre la identidad de las mujeres y sus derechos, y a decidir sobre su
apariencia fisica. Por otro lado, este tipo de publicidad tiene un notable
contenido sexista promotor de modelos e ideales fisicos y estéticos impuestos

desde una mirada masculina y patriarcal sobre el cuerpo femenino. Surge una
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pregunta inevitable: jes realmente asi como las mujeres queremos vernos o,
mas bien, es asi como los hombres quisieran que nos veamos? ;A qué responde

realmente el ideal estético femenino?

Es sexista la publicidad que promueve modelos que consolidan pautas
tradicionalmente fijadas para cada uno de los géneros, es sexista aquella que
presenta el cuerpo de las mujeres como un “espacio de imperfecciones que
hay que corregir” y aquella que aleja a las mujeres de los espacios
profesionales prestigiados socialmente para asignarles roles de limpieza,

cuidados y alimentacion familiar®'.

Las imagenes seleccionadas muestran aspectos similares en cuanto a su
construccion: en ellas se observa el ideal o el modelo de belleza a seguir que,
en este caso, es un cuerpo y un rostro tonificados. En el primer caso, gracias
al uso de prendas modeladoras que “ocultan, modelan o levantan” las
imperfecciones del cuerpo, y en otros eliminando manchas y arrugas a través

de cirugias laser y de diversa indole.
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Imagen #28, publicada en revista Familia, marzo 1997

3! Tomado del articulo, “Estereotipos sexistas en la publicidad argentina”, Publicado la pagina de Radio
Nederland América Latina, 8 Junio 2009, http://www.rnw.nl/espanol/article/estereotipos-sexistas-en-la-
publicidad-argentina
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En relacion a lo mencionado anteriormente, sobre la ausencia de mujeres de
diferentes grupos étnicos, es importante sefnalar que, si llegan a aparecer, a
estas mujeres se las ubica en la categoria de “bellezas exdticas” y no
necesariamente como un reconocimiento a la diversidad cultural, sino como
una especie de correccion que, en el fondo, ademas de incorporarlas al
mercado, puede tener una connotacion discriminatoria mas profunda, que los

medios propugnan y a la que, lastimosamente, nos hemos ido acostumbrando.

Los anuncios nos muestran a mujeres empenadas en luchar contra el tiempo y
dispuestas a someterse a deformaciones “rejuvenecedoras”, a través de
implantes, cirugias, inyecciones de botox, entre otras practicas. Estas
imagenes nos hacen pensar que cada vez es mas dificil que las mujeres

puedan aceptar sus cuerpos y rostros tal como son.

El modelo comUn de belleza no nos representa, y no es extrano que la
publicidad utilice imagenes con referencias sexuales atractivas para los

hombres, pero con la finalidad de atraer a un publico femenino. Asi la mujer

publicitada se convierte en un producto que se vende en un mercado.*

De este modo los cuerpos representados en las imagenes platean varios
cuestionamientos, entre estos, el porqué no es “socialmente aceptable”,
mostrar rostros avejentados por la edad, y por qué hay mas insistencia en los
anuncios dirigidos hacia las mujeres que hacia los hombres. La obsesion por la

belleza nos obliga a ocultar, camuflar, esconder, decorar y modificar nuestros

32 Lorilla Zanardo, Marco Malfi Chindemi, Documental, I/ Corpo delle Donne, (El Cuerpo de las Mujeres),
http://www.ilcorpodelledonne.net/?page_id=259
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cuerpos, destruyendo al cuerpo como un lugar de construccion de nuestra

identidad.
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DE BELLA CENTRO FACIAL

USTED:
| @ Afitma misculos faciales y
reduce las lineas de expresidn

® Disminuye las amugas

® Estimula la circulacidn sanguinea

@ Elimina problemas de acne y manchas

@ Logra un cutis saludable y radiante

Imagen #29, publicada en revista Familia,
mayo 1997

3.5 Nueva sacralidad y salud (2007)

La tercera y Ultima categoria se ubica en el ano 2007. Lo primero que
podemos apreciar es que existe un aumento significativo de imagenes de
mujeres en los anuncios publicitarios de la revista. En este ano se registran en
total 409 imagenes correspondientes a los meses seleccionados; de éstas, 197
imagenes estan en anuncios, siendo el mes de mayo el que registra la mayor
cantidad. Es evidente que la publicidad ha encontrado un buen espacio en la
revista y que los pUblicos a los que busca llegar son cada vez mas especificos

para la venta de productos o servicios.
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Im&dgenes de mujeres
Revista - La Familia - Marzo, Mayo, Diciembre 2007
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‘D General B En Anuncios ‘

Este incremento significativo de anuncios con imagenes de mujeres no ha
dejado de lado el tema de la modelacion tecnoldgica del cuerpo puesto que
gran parte de estos anuncios exponen aln esta tematica; sin embargo,
también se han ido incorporando sutilmente nociones que remiten a lo que

para este estudio denominamos “nueva sacralidad”.

Esta categoria se refiere a la utilizacion de elementos simbdlico-esotéricos
relacionados con la espiritualidad para la venta de un producto o servicio.
Estos elementos son facilmente reconocibles ya que se apoyan en reportajes o
publi-reportajes que hablan de terapias sanadoras o curativas basadas en
elementos naturales como piedras, frutas, aromas, aceites, practicas
espirituales como la meditacion y el yoga entre otros. Si bien estos articulos
no mencionan directamente las marcas de los anunciantes, explican de qué se
trata cada una, como y donde realizarla, dejando en claro para el lector las
opciones que existen en el mercado para su posterior adquisicion. Sobre la
muestra analizada para el ano en cuestion, he ubicado varios anuncios y
reportajes que remiten de alguna manera a esta nocion de “nueva

sacralidad”.
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Podria afirmarse que, a partir de la muestra analizada, no se registra una gran
cantidad de anuncios que remitan a los criterios de “nueva sacralidad”; sin
embargo, resulta especialmente interesante que existen una gran cantidad de
anuncios tipo “clasificado” y publi-reportajes que ofertan este tipo de

terapias: terapias de relajacion o talleres sobre estas tematicas, por ejemplo.
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Imagen #30, 31, publicadas en Revista Familia, diciembre 2007

Es importante senalar que la presencia de esta “nueva sacralidad” no es tan
recurrente en los anuncios publicitarios, como lo es en los espacios destinados
a los reportajes. Estos ponen en evidencia un creciente interés, tanto de la
revista como del publico lector, en temas relacionados con el retorno a “lo
espiritual” y el re-encuentro con la naturaleza”, a través de elementos y
practicas de sanacion. Este interés, ausente por completo en afos anteriores,

parece ser propio y casi exclusivo de la época contemporanea.
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Iméagenes 32, 33, 34 Publicada en publi-reportaje, revista Familia diciembre 2007
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Hablar del retorno a lo sacral y simultaneamente, de la modelacion
tecnologica del cuerpo no supone una contradiccion. Por el contrario,
sostengo que esta dualidad convive en el escenario contemporaneo y
posiciona al cuerpo como un lugar sui generis de construccion identitaria.
Tanto lo sacral como lo tecnologico se complementan para crear un cuerpo
contemporaneo que se nutre de simbolismos, por un lado, y de la necesidad

de perpetuacion, por otro.

Los siguientes ejemplos ilustran lo mencionado: un anuncio y un reportaje de
la revista Familia (agosto 2010), que demuestran la pervivencia de la
modelaciéon tecnologica del cuerpo y lo sacral. Podemos apreciar que el

anuncio de estética es similar, en contenido y forma, a los anuncios de anos
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anteriores. Esto denota que los ideales de modelizacion del cuerpo vy
busqueda de la belleza siguen absolutamente vigentes. A su vez, el reportaje
sobre “Terapia Alquimia”, ubicado en dos paginas centrales de la revista,
muestra el interés por nuevas formas de ‘sacralidad’ que no nos remiten
necesariamente a lo religioso, sino mas bien a un retorno a las esencias, a lo
natural, a la tierra. Las presencia de imagenes y reportajes con tematicas que
aluden a esta suerte de sacralidad contemporanea suponen una especie de
retorno a un tipo de espiritualidad que busca el equilibrio, tanto interior
como con el entorno. No es casual que los anuncios y publi-reportajes de la
revista “vendan” los productos y servicios para verse “externamente” bien y
sentirse “interiormente” mejor.

De este modo, podemos apreciar que ambas perspectivas, la de la modelacion
tecnolodgica del cuerpo tanto como la de la “nueva sacralidad”, comparten el

predominio de la revista en los momentos actuales.
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Iméagenes #35, 36, publicadas en revista Familia,
agosto 2010
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Inclusive, en fotografias publicitarias como la que aparece a continuacion,
podemos apreciar un juego semantico que, de manera indirecta, alude a una
aparente espiritualidad, aunque totalmente descontextualizada de los

principios que lo que hemos denominado que la ‘nueva sacralidad’ propugna.

Imagen #11, publicada en Revista Familia,
diciembre 2007

Por otro lado la presencia de imagenes de mujeres tanto en anuncios como
reportajes que remiten a esta “nueva sacralidad”, no se diferencian en gran
manera de las imagenes comunes con las que se representan a las mujeres en
la revista. Es decir, siguen siendo predominantes las mujeres blancas y
delgadas, que responden a modelos hegemonicos de belleza, aunque existen
unas cuantas imagenes en las que aparecen mujeres con rasgos estéticos
diferentes a los modelos hegemodnicos (y siempre, como hemos dicho, en

calidad de “bellezas exoticas”).

Mas alla del valor, credibilidad o beneficio que estas practicas puedan

otorgar, hay que dejar claro que el interés primordial de la publicidad sigue
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siendo el consumo de productos y servicios que, en muchos casos, se
aprovechan de las creencias y mitos respecto a determinados temas. El
incremento de la publicidad e informacion “neo-sacral”, supone ademas un
gran negocio para terapistas, que venden todo lo que acaban de inventar, a
consumidores avidos por probar y descubrir nuevas sensaciones que les
permitan lidiar con la frenética vida cotidiana y con los excesos de una época

dedicada al “yo-ismo”, y al consumo como fin.
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CONCLUSIONES

A lo largo de este estudio he querido analizar la complejidad de las formas de
representacion del cuerpo de las mujeres en la publicidad impresa,
especificamente del la revista Familia, tomando en cuenta que estas
imagenes son, a su vez, formas de construccion identitaria que se proyectan
con una intencion de consumo. Considero que estas imagenes también van
reconfigurando los patrones sociales de la gente en cuanto a los canones de
belleza y, por ende, de exclusidon y discriminacion, ya que invisibilizan lo
diverso y definen los estandares a los que las mujeres - consumidoras - deben
llegar a ser, parecer y permanecer. Estas estrategias de ocultamiento

evidentemente afectan los patrones de comportamiento de la sociedad.

La utilizacion de un determinado tipo o estilo de imagenes de cuerpos de
mujeres en la publicidad remite claramente a un interés de clase presente en
la revista, que muestra su desinterés por mostrar imagenes distintas o
diversas a los canones de belleza blanco-mestiza. Esta ausencia de mujeres
indigenas, negras o de otras etnias supone un claro interés por invisibilizarlas
como sujetos politicos y mantenerlas en el imaginario de lo exotico. Es
importante mencionar que la intencionalidad por mostrar y develar
determinadas imagenes responde a intereses comerciales. Es decir que el
predominio de los intereses del mercado se impondra sobre otros temas que

puedan ser de interés para los/as lectores.
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La publicidad impresa en las revistas ha tenido una creciente evolucion que,
en este estudio, hemos tratado de identificar a partir del ano 1987. En él,
existia un incipiente nUmero de anuncios publicitarios relacionados con las
mujeres y sus cuerpos: 18 imagenes en total. Para el ano de 1997, se
incremento el numero de imagenes de mujeres en anuncios con un total de
104 y, finalmente, para el afo 2007 el niumero se incrementd a 197. Este
aumento se debe a la mayor segmentacion de publicos y posicionamiento de

marcas y anunciantes para un nuevo y potencial publico: las mujeres.

Una de las estrategias mas utilizadas, que es comun en los tres afos
estudiados y que, no obstante, ha crecido de manera progresiva en la revista
Familia, a través de reportajes o publi-reportajes, es el posicionamiento de
temas relacionados con estética, salud, nutricion, belleza, adelgazamiento, y
a lo que hemos llamado modelacién tecnologica del cuerpo. Esta estrategia se
presenta bajo el pretexto de la busqueda de salud y bienestar. Asimismo se ha
dado el claro surgimiento de una nueva sacralidad que convive junto con las
otras y multiples practicas de “vivir el cuerpo”. Al respecto y dado que el
tema de mi investigacion se ha centrado en la publicidad, me parece
importante sefalar que la utilizacién de reportajes sirve, invariablemente,
para posicionar un tema y relacionarlo indirectamente con algun producto o
servicio presente en anuncios publicitarios en la revista. A través de los
anuncios relacionados con belleza y estética, recurrentes en la revista
especialmente en los ultimos dos afos seleccionados (1997 y 2007), se
evidencia un creciente interés por el perfeccionamiento corporal y una

segmentacion mas exacta y productiva de los publicos.
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Los anuncios que en un principio 1987 no eran muy frecuentes, para el ano
2007 cobran vigencia y se ubican de manera cada vez mas estratégica en la
revista, ocupando paginas enteras complementados por amplias fotografias
que, por un lado, muestran habitos alimenticios, tipos de comida y estilos de
vida (que no tienen mucho que ver con una vida saludable que los reportajes
propugnan), mientras, por otro lado, muestran anuncios publicitarios que
pueden atender esos excesos, excesos a los que los publicos han sido y son

constantemente inducidos paginas de la misma revista.

Me gustaria insistir, al respecto, en que la publicidad invariablemente guia al
lector para que escoja aquellos aspectos en los que debe poner su atencion,
mientras deja otros de lado, lo cual resulta especialmente claro cuando en un
anuncio se muestra el resultado perfecto, de una cirugia estética, por
ejemplo, sin generar el mas minimo cuestionamiento sobre su verdadera
efectividad y su seguridad (ni siquiera se toman en cuenta aspectos
psicoldgicos, de salud y de adaptacion social que los cambios fisicos puedan
provocar en los/las pacientes. Estos, ademas suelen ser anuncios con un
fuerte corte sexista (que a simple vista pareceria no ser evidente), en los que
aparecen mujeres objetivadas para el consumo o venta de un producto o

servicio no necesariamente relacionado con su propio bienestar.

Por otra parte y como lo hemos afirmado repetidas veces, las imagenes
femeninas presentes en la revista instalan patrones de belleza y modelos

estéticos a seguir, mientras desconocen aspectos culturales, étnicos,
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geograficos, asi como procesos naturales propios de la corporalidad femenina
como la menstruacion, la maternidad e inclusive la vejez. Del mismo modo,
los cuerpos aparecen frecuentemente fragmentados: son dorsos, rostros,
manos, pies, piernas, senos y gluteos, que se exponen en gran cantidad de
formas y apariencias posibles. Se resaltan las “imperfecciones” existentes y al
mismo tiempo las “perfecciones” que se tienen que alcanzar. La repeticion de
imagenes que corresponden a modelos hegemoénicos de belleza demuestran
que tanto los anuncios como los reportajes de la revista tienen un claro
interés en resaltar determinados elementos e invisibilizar otros.

Todo esto nos lleva a pensar que las imagenes publicitarias de la revista
Familia ejercen una suerte de violencia simbdlica, no sélo porque estan
basadas en estereotipos discriminatorios, sino porque unifican la nocion de
belleza reduciéndola a modelos hegemdnicos de representacion de “lo bello”,
relacionado con lo blanco y delgado. Estas imagenes que resultan agresivas y
provocadoras de una exigencia desmedida por la belleza establecen un tipo de
agresion al imponer estos patrones, estilos de vida y el consumismo frenético.
Al imponer un modelo Unico de feminidad o de sexualidad se discrimina,
invisibiliza y niega las diferencias que existen y son reales, pero que
obviamente no benefician a una sociedad que todo lo vuelve en mercancia.
dejando de lado cualquier otra forma de representacion estética o de género.
La violencia simbodlica también se evidencia por la recurrencia en las
imagenes de la mujer/madre, la mujer/espacio privado, la mujer/joven, la
mujer/bella, asumiendo que las mujeres que se insertan en otros espacios
simplemente no existen o no son de interés ni para la publicidad, ni para la

revista, ni para los lectores.
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Por otro lado y para finalizar, quisiera insistir en que la nocion de “nueva
sacralidad” (que se evidencia con mayor fuerza en el afo 2007 a través de
reportajes) no supone una contradiccion frente a la modelizacion tecnoldgica
del cuerpo. Por el contrario, la revista construye en una especie de hibrido en
el que conviven practicas que buscan el bienestar del cuerpo, tanto en un
aspecto interno, como en lo que tiene que ver con la apariencia fisica-
externa. Estas practicas son, indistintamente, naturales o esotéricas, o, por el
contrario, practicas quirlirgicas y/o modelizantes. Me parece que el fin Gltimo
de ambas tendencias es hacer del cuerpo un lugar que hay que redescubrir,

corregir e reinventar las veces que sean necesarias.
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ANEXOS

ANEXO 1

Cuadro global comparativo de la muestra seleccionada

Imagenes de Mujeres en anuncios en los tres afios

seleccionados

250
200

Afio 2007; 197

150

100

Afo 1997; 104

50 -

@ Afo 1987 m Afio 1997 O Ao 2007

ANEXO 2

Cuadro de clasificacion de anuncios publicados en la revista familia

segun la muestra seleccionada

Categoria Tipo de Producto Titulo del Anuncio Empresa Anunciante
Cirugia Estética Medicina estética Rodriguez y Carrizosa,
integral Estética Médica
Sacralidad Medicamento Hemorroides ANUICE

Centro de Estética
Facial

Recupera tu Imagen

SVENSON / BELLA

Cursos de Motivacion

La Era de la Luz en el

Maestra Espiritual: Judith

Ecuador Vdsquez
Terapia y meditacién REIKI, al alcance de SATORI
todos
Alimentos Asi Nacié el Placer PINGUINO

Preservacion

Revisar los de arriba y
clasificar los que

correspondan
Estética Deje que su cutis luzca, | Bella Centro Facial
Rejuvenecimiento sano, radiante y juvenil

Estética Recobre su salud y LIFE, Medicina Cudntica
belleza

Estética La belleza va mds alléd | VITAL SPA
del tiempo

Pastillas De Ballena a Sirena DIET MARKET

Tratamiento Reductor Que facil es vivir la VITAL SPA
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Adelgazamiento

Vida

Modelizaciéon corporal

Clinica Integral para él
y para ella

Stética Médica

Maguinas de Ejercicios

Gordita: Adelgaza y
ponte asi mientras
duermes y descansas

SLENDER QUEST

Gimnasia Alternativa

La felicidad de una
mujer esta escrita en
sus formas

ISOFORM

Lociones y Cremas
reductoras

Adelgace y despidase
de su barriga yal!

No registra empresa

Modelizacion Corporal

Regala a Mamd una
linda figura

SLENDER QUEST

Salud

Estética Mirame, Ahora existe CUBA STETTIC
en Ecuador una mejor
forma para verse bien

Optica Ojo con tus ojos Optica Jiménez

Implantes dentales

La odontologia del
futuro

IMPLANT CENTER

Optica

Unos ojos bellos, no
siempre son uNos 0jos
NelgleX

Clinica Santa Lucia

Salud Ginecoldgica Trastornos menstruales ENDOGYN
e infertilidad
Optica Libérate de tus lentes y | MEDILASER
logra un verdadero
Cambio Extremo
General Varices, no se opere Dr. Mario Ortega Rojas
mds
Audicién Nuevos audifonos para | REXTON

vencer la sordera

Cirugia Plastica Ocular

Parpados, Vias
Lagrimales y Orbital

Laser Center

Odontologia Sonrisas de Mujeres Global Dental
Productos y Ropa Baboo, es sensacion, Baboo
Servicios en un nuevo concepto
General Ropa De todo para el Dia de | Almacenes El Globo

la Mujer

Servicios Educativos

Todos pueden ser

Universidad OG

empresarios MANDINO
Educacion Una carrera CRE-SER
Apasionante
Seguros médicos ANRos dorados, por el COOPSEGURQOS

bienestar que se
merecen

Educacion Trasciende en la UCL Universidad Cristiana
Latinoamericana
Ropa Luce Unica y especial SUPER EXITO
Educacion Instituto Europeo de
Diseno
Salud El aire de fu suenos es RAINBOW
el aire que respiramos
Repuestos de autos Ella siempre te dio GENERAL TIRE
seguridad
Tarjeta de Crédito En el mes de las BANKCARD

madres, difiere tus
compras

Supermercados Deslumbra a Mama Supermercados Santa
Maria

Centros Comerciales Feliz dia de La Madre El Caracol

Almacenes Amor de Mama, todo PICCA
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para tu hogar

Almacenes De todo para tu hogar | Aimacenes EL GLOBO

Ropa Feliz Dia de la Madre Fashionlana

Ropa Todas las PASA
Generaciones visten
con Pasa

Alimentos Algun dia ellos LECHE NIDO
crecerdn, pero jamds
olvidardn su nido

Almacenes DE PRATI DE PRATI

Centros Comerciales Cobmplices y Amigas CCl

Agencias de Viagjes Panamd, Shopping, DECAMERON
Negocios y Playa

Ropa Lo Mejor de la Noche DE PRATI
comienza

Libros Las oraciones en clase | EL COMERCIO

han sido escuchadas

Tarjetas de Crédito Una Navidad Banco de Guayaquil
Inolvidable

Supermercados Santa Maria te arma tu | Supermercados Santa
Negocio Maria

Ropa El mejor regalo Fashionlana

Ropa VASARI VASARI

Aerolineas Miami, Por qué serd AEROGAL
que siempre
imaginamos algo
miramos para arriba?

Ropa Preciosos sobretodos, VALCOOPER
disenados para mamd

Servicios de Internet Conecte su familia a ACCESS
Internet

Electrodomésticos Y t0 que deseas? LG

Almacenes de Ropa Divas por Naturaleza DE PRATI

ESTETICA Cenfro Facial Acné, Flacidez, BELLA

Arrugas, Manchas?

Piel y Peeling Ciencia y Tecnologia
para su piel

Peeling Usted no lo creerd RENEWALL
hasta verlo

Estética Médica

Clinica Integral de
Estética para ély para
ella

Cirugia Estética

La Cirugia Estética de

Clinica Santa Marianita

Hoy de Jesus
Estética Crezca SPA GLOBAL CENTER
PEELING Clinica Laser de Piel Laser SPA
Estética / Implantes Tienes 7 dias para BELLA

solucionar tu problema
capilar o facial

Implantes de Silicona

Tu plan de Belleza

REDUX CENTER

Estética Corporal Tu salud se refleja en tu | ELENE PARIS
imagen

Agencias de Viagjes Curso de FERITUR
Cosmetologia

Maaquillaje y IGORA VITAL IGORA VITAL

Cosmética

Medicina y Cosmética

Dia de la Madre

DERMA - ESTHETIC

Estética corporal

Porque detrds de una
madre, existe un
mundo de ternura,
belleza 'y amor.

Rodriguez y Carrizosa
Estética
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Estética Corporal

Mamd merece un
regalo especial

STELLA DURAN

SPA y Tratamientos
Corporales

Obsequie el mds
cdlido poema de
salud y bienestar.

SWISS HOTEL

Cirugia Laser

La figura que siempre
quisiste, ahora estd a

TOP PLASTIC SURGERY

tu alcance
BELLEZA Cosméticos Hydra Lip YAMBAL
Cosméticos Liso, Ondas, Rizos SEDAL
Cosméticos CCORE PASION YAMBAL
Joyeria Para ella Sonar feliz, es | ROMMANEL
sonar en joyas
Estética Regdlate Belleza VITAL SPA
Estética Piel Joveny Bella para | BIOMEDIC
siempre
Estética Su cita con la Belleza BELLA ESTETIC CENTER

es Hoy
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