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Entrada Il

Representaciones de
o
mujer

en la publicidad
mexicana,

n la época actual, las formas de

acercarse a larealidad, de apro-

piarse de los usos, de los siste-

as de valores, de las costum-

bres y las instituciones, se ven en gran

medida influidas por la cultura de masas,

muchas de las representaciones sociales,

de lo que sabemos, pensamos e imagina-

mos, esta permeado por los mensgjes de

los medios de comunicacion y dentro de
élos, por la publicidad.

Antes de aproximarnos a andlisis de
las representaciones que la publicidad
hace de la mujer, de cOmo esas iméagenes
se han mantenido o han variado, es pre-
Ciso establecer una serie de referentes en
relacion al espacio medidtico donde cir-
culan los mensgjes publicitarios.

L os mensajes de los medios no operan
aisladamente, se conectan con las condi-
cionesdeviday lasdiversasrepresentacio-
nes que los hombres se hacen de su reali-
dad; porque la comunicacion es mas una
cuestion de culturaque de medios, y como
sefiala Martin Barbero!: por tanto no solo
de conocimientos sino dereconoci mientos
en el contexto en el que operan los mensa-
jes. Los contenidos de los medios de co-
municacién no son sol o procesos de comu-
nicacién sino culturales. El receptor per-
cibelosmensajes en un contexto socia, en
determinadas condiciones con una educa
cién, condeterminadotipodenormasy una
cultura, conun sentido queadqui eresu con-
crecion en su vidacotidiana

En € caso de las mujeres, hay mensa
jes y contenidos pensados, elaborados y
cifrados para mujeres desde las diferen-

cias de género, que reproducen y recono-
cen un orden existente, la categoriade gé-
nero es cultural y social.

Al tiempo que laculturade masas esta
pensaday organizada para ser un negocio
rentable, atractivo para merecer el finan-
ciamiento delapublicidad, reproduce una
serie de ideas dominantes en la sociedad,
las representaciones que sirven para per-
petuar un orden y conformar a sus recep-
tores con € sistema de vida

¢Por qué en particular tomar la cate-
goria de género? La construccién de las
representaciones femeninas, su reproduc-
cién através delos medios operacomo el
espejo atravésdel cual nosvemoslas mu-
jeres, las representaciones y lasimagenes
de uno mismo, que construimosen el dis-
curso social y en €l delosmediosy donde
nos vemos reflgjadas y deformadas.

En este ensayo analizamos las repre-
sentaciones y las imagenes que la publi-
cidad mexicanatransmite. El presente es-
tudio tiene un carécter exploratorio, es
parte de unainvestigaci6n acercade cémo
y en qué han variado | as representaciones
sociales acerca de las mujeres en los Ulti-
mos afios; si se han incorporado nuevas
tematicas. ¢Hay nuevas representaciones
de las mujeres en los medios? ¢Se siguen
manteniendo las representaciones tradi-
cionales?

El hilo conductor de esta investiga-
cion esla Sociologia de lavidacotidiana,
porgue es el espacio donde circulan los
contenidos de |os medios amanerade en-
tretenimiento y como parte del tiempo
libre; donde se transmiten los roles y se
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A través de los medios de comunicacién, y especial mente

en los mensajes publicitarios, se escribe una * exigencia cultural”

gue predetermina €l rol de la mujer. Desde esta perspectiva de género,
esimportante ubicar las estrategias mediaticas de representacion
para desarmar el discurso sexista que a estas alturas del siglo XXI
insiste en disminuir la participacién femenina en la esfera publica.
Este trabajo mexicano estudia las imagenes que sobre la mujer

se transmiten y reafirman desde las industrias culturales.

m Carola Garcia Calderon

Galeria de Papel. Anna Maria Mazzone. Andreina Mujica. Paris, 2005
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reproducen lasdiferenciasde géneroenla
vida socia y € imaginario. Dentro de la
cultura de masas existen productos pen-
sados, disefiados y dirigidos especifica-
mente a las mujeres, con una idea prede-
terminada de qué es lo que interesa a las
mujeres y qué contenidos y temas se les
proporcionan. Bajo una idea de lo feme-
nino conformada durante décadas y repe-
tida por los productos de la cultura.
También en los medios de difusion se han
dado variaciones, como una mayor diver-
sificacion y segmentacion del mercado
gue han dado lugar arevistas juveniles, a
telenovelas para adolescentes y una
mayor produccion de productos disefia-
dos paraj6venes o divididos por edades o
por valoresy estilos de vida.

Existen investigaciones previas res-
pecto alasimagenesy lasrepresentaciones
de lamuijer en los medios? sobre todo en
cuanto a aquellas representaciones tradi-
cionaes del ama de casa, lamujer objeto,
lamadredefamilia, etc. quedocumentan el
tratamiento que se daen lastelenovelasy
lasrevistasfemeninasy laimagenfemenina
manejadaen lapublicidad.

EL MECANISMO CREADOR DE DESEOS3

La publicidad es parte de la fibra de la
vida cotidiana; lapublicidad es paraagu-
nos grupos sociaes un reflejo de la socie-
dad y su marco de aspiraciones en un
mundo ideal y deseable ya que comparte
determinada visién del mundo; corres-
pondiente a reproducir patrones de vida,
valores, representaciones e imagenes so-
ciales; ocupaun lugar en el uso del tiempo
libre a difundirse junto alos mensgjes de
entretenimiento e informacion fuera de
los espacios laborales. Es un proceso es-
trechamente relacionado con los intereses
y el modo de vida de las personas; esta
condicionado por las motivaciones perso-
nalesy las condiciones objetivas de vida
del receptor.

La publicidad se ha convertido en una
presencia cotidiana en nuestras vidas, en
este sentido, gran parte de sus mensagjes
intervienen en la formacion de represen-
taciones que nos hacemos de la vida so-
cia y de larealidad. La publicidad tiene
un fundamento econdémico, corresponde
a una sociedad donde las transacciones
comerciaes, losmercadosy lasventasre-
quieren de su participacion parahacer lle-
gar sus mensgjes a grandes grupos socia
les. Laexistenciadelapublicidad giraal-
rededor de las mercancias, de |os produc-
tosy servicios.

o6

La publicidad se ha convertido

en una presencia cotidiana
en nuestras vidas, en este sentido,
gran parte de sus mensajes
intervienen en la formacién
de representaciones que
nos hacemos de la vida social
y de la realidad
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El mensaje publicitario es el anuncio,
la forma como se “materializa’ la publi-
cidad. El mensaje remite a un producto y
a su vez se convierte en una representa-
cion que trasciende la estructura material
del producto y remite a significados an-
clados en valores e iméagenes sociales. El
variado nimero de mensajes que circula
cotidianamente nos acostumbra a una re-
cepcion acelerada de imagenes, de frag-
mentos de una cultura, a reconocer mo-
delos de comportamiento vinculados con
objetos. En su apelacion a receptor, la
publicidad ofrece productos que sirven
paraalgo, mediante el mensaje el llamado
al espectador se materializa en un modo
de vida alcanzable por la compra. En ese
sentido, la publicidad va més alléa de ser
una simple solicitud para comprar mer-
cancias, sino que es a su vez una pro-
puesta para adoptar costumbres, estilos
de vida e incluso imaginarios. Los mode-
los, los comportamientos, |0s estereoti pos
operan como un residuo cultural que es
percibido y asimilado como “natural”.

La publicidad alimenta el imaginario
con cualidades que muchas veces el ob-
jeto no posee y atribuye a los productos
una capacidad de explicacion y resolu-
cion delos problemas. Se establece asi un
intercambio valérico entre el anunciante
y €l receptor.

Henri Lefebvre lo plantea como la
busqueda de significados: “Todo ocurre

como s la gente no tuviera con qué dar
sentido a su vida cotidiana, ni siquiera
para orientarlay dirigirla, a no ser por la
publicidad”+.

También en la publicidad existe una
percepciondelarealidady lareproduccion
de relaciones de género donde alas muje-
resselespresentan espaci oseimagenesque
apelan aun orden social y a unarepresen-
tacién delo que culturalmente se haconsi-
derado como propio delamujer: El mundo
gue se muestra (como sintesis) en los me-
diosdecomunicacion paralasmujeres, gira
entorno alos sentimientos, al campo afec-
tivo.“ Dentrodeestaofertadecontenidosse
manejan mitos, estereotiposy reducciones
parciaesdelarealidad apartir deuna‘ sa-
biduriapopular’ traducidaenconsgosenla
revistas femeninasy en sugerencias e im-
perativos en la publicidad. Cabe pregun-
tarse hasta dénde e contenido es producto
de lainfluencia de los medios de comuni-
cacionodelafidelidad deunamemoriacul-
tural y de los valores socia mente aprendi-
dos en otros ambitos por lasmujeres’s.

GENERO E IDENTIDADES FEMENINAS

Lapublicidad ala que basicamente hace-
mos referencia en este estudio, es la que
aparece en las revistas femeninas (imagen
fija) y aquellaquesedifundeenlatelevision
(imagen en movimiento), porque € factor
visual sirveparamostrar claramentelasca-
racteristicas de los modelos y los tipos de
mujer propuestosno sdloanivel dediscurso
sino también en laimagen.

Las mujeres seguimos reproduciendo
un modo de estar en e mundo que espera
la aprobacién de los demés en mucho
mayor medida que los hombres. El dis-
curso social es coincidente con el de la
publicidad, a atribuir alo femenino laab-
negacién, el miedo, latimidez, € recato,
la pasividad, lo afectivo, lo emocional, e
[lanto, la debilidad, la complacencia, la
compasion. Hay una vision esencialista
sobre la mujer “la pasividad, el someti-
miento al varény € consagrarse amoro-
samente ala crianza de los hijos’. Frente
a estos valores los hombres se adjudican
laracionalidad, la competitividad o la ac-
tividad social.

El papel de la mujer en los dltimos
cincuenta afios ha sufrido transformacio-
nes, €l acceso de la mujer ala educacion
superior y su incorporacion al mercado
del trabgjo, el derecho a voto de las mu-
jeresy su participacion en lavidapolitica
han ocasionado unarevolucion en su con-
dicion social. Actualmente las mujeres
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votan, las que pueden estudian, sostienen
su hogar y toman decisiones sobre su vida
afectiva. Laigualdad formal antelasleyes
y la eliminacién de barreras restrictivas
en ciertos @mbitos einstituciones han pro-
piciado una mayor incorporacion de la
mujer a trabajo y la diversificacion de
ocupaciones; la ampliacion del acceso a
la educacion y los niveles educativos de
las mujeres en ciertos sectores de la so-
ciedad ha convertido ciertas carreras en
mayoritariamente femeninas, (mésallade
las consideradas tradicionamente asi
como la enfermeria, €l trabajo social, la
secretaria, como educadoras 0 maestras).
Sin que esto signifique que se hayan erra
dicado las condiciones de desigualdad.
Las mujeres contindian concentradas
en ocupaciones y estudios tradicional-
mente femeninos con menores remunera:
ciones y menor presencia en puestos de
mando y direccion. La mayor participa-
cion de lamujer en lavidalabora, € ac-
ceso a Ciertas actividades e ingtituciones,
laconsagracion formal en leyes (igual sa
lario, derecho de voto, seguridad social);
el trabgjo de las mujeres pone en juego
una nueva discusion e incide en las deci-
siones de vida: vigjar, mandar, hablar en
publico, la dificil armonia con lavida fa
miliar, el cuidado de los hijos (desarrollo
de las guarderias), las dietas para mante-
nerse jévenes y bellas dentro de un mer-
cado de trabgjo donde ésta sigue siendo
una condicion para el empleo: el agradar.
Laidentidad de género es un conjunto
de valores, creencias y comportamientos
gue diferencian la actitud con la que nos
enfrentamos a la vida los hombres y las
mujeres. Por eso hablar de género, de la
categoria de mujer que se ha constituido
con un discurso. “La oposicion hombre-
mujer planteada por € feminismo puede
haber obscurecido muchas otras diferen-
cias, pero abri6 un espacio intelectua ne-
cesario, que se tradujo en reivindicacio-
nes de autonomia econémica y laboral,
sexual y reproductiva, en articulacion de
una propia voz, en control de la propia
imagen y en la de nuestro genérico”. ¢
La categoria de género surge a partir
de laidea de que lo femenino y lo mas-
culino responden a construcciones cultu-
rales, quevan mésaladelafronteraentre
los sexos de carécter puramente biol6-
gica. Entender la sociedad dividida sim-
bélicay reamente, en dos géneros, im-
plicarevisar su estratificacion econdmica
y politica, asi como € reparto de roles en
un sistemade dominacion que lo produce.
Como sefidla Bourdieu: “El cuerpo en
si esdl queconstruyeladiferenciaentrelos
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La finalidad de los medios
de difusion en la actualidad
es en primer lugar, ser un negocio,
obtener ganancias, a través
de la publicidad. La imagen
femenina, les ha servido para
incrementar su mercado
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sexosbioldgicosdeacuerdo conlosprinci-
pios de unavision miticadel mundo arrai-
gadaenlarelacion arbitrariadeladomina-
cion entre los hombres sobre las mujeres,
insertaasuvez dentrodeladivisiondel tra-
bajo, en larealidad del orden social. Ladi-
ferenciabiol 6gica entre los sexos, es decir
y muy especialmente la diferencia anat6-
micaentrel osdrganossexuales, puedeapa
recer deesemodo como lajustificacion na
tural de la diferencia socialmente estable-
cidaentrelossexosy en especial deladivi-
sion sexua del trabajo” 7

El conjunto de las expectativas y va
lores sociales establecidos para lo feme-
ninoy lo masculino constituye el sistema
de relaciones de género. Se es diferente
no solo por lo biolégico sino por el marco
de relaciones sociales. Pero a nivel dis-
cursivo y cotidiano, la explicacion arrai-
gada tiene que ver como lo considerado
natural y propio de las caracteristicas fe-
meninas, se asume como excluyente para
el género masculino, como el desarrollo
de las tareas domésticas o el cuidado de
los hijos.

Lafinalidad delos medios de difusion
en laactualidad es en primer lugar, ser un
negocio, obtener ganancias, atravésdela
publicidad. La imagen femenina, les ha
servido para incrementar su mercado. La
mujer, como cualquier otra mercancia, se
vuelve objeto de compra-venta, se veim-
buida de la relacion comercial; l1os me-

dios le dicen a las mujeres cdmo ser una
excelente ama de casa, como educar alos
hijos, cdmo ser seductora y conquistar a
un hombre. Aqui es dénde rebasa su fun-
cion econémicay se vincula con €l as-
pecto ideoldgico a reproducir las repre-
sentaciones sociales vigentes acerca del
género femenino.

Esta concepcién del mundo femenino
reducido alafamilia, a hogar, a agradar;
con contenidos que se presentan como
apoliticos e inocentes, sirve para encubrir
larealidad y constituye uno de los facto-
res que moldean alas mujeres como con-
servadoras y repelentes al cambio.

IMAGENES TRADICIONALES Y NUEVAS
IMAGENES EN LA PUBLICIDAD MEXICANA

L as representaci ones femeninas que apa-
recen en la publicidad son principal mente
las de los sectores medios de la sociedad
o las de la clase alta, son ellas a quienes
se dirige fundamentalmente la publici-
dad, le interesan porque tienen capacidad
de consumo, sea como administradoras
del gasto familiar o como mujeres que de-
vengan un salario. A ellas, la publicidad
las ha ubicado durante afios en una serie
deimégenes que sevinculan con unaserie
de estereotipos manejados de manera tra-
diciona y que todavia son los que en su
mayoria se reproducen en los mensajes
comerciales.

Tradicionalmente el espacio conside-
rado como espacio social correspondiente
alasmujeres es € hogar, en lapublicidad
estédn presentes los departamentos, las
casas de los sectores medios y las man-
siones o los escenarios de lujo de los sec-
tores adinerados; aparecen la cocina, el
bafio, los platos sucios, laropa por lavar,
en unatareainterminable y femenina, en
lacua es“imprescindible’ el uso delim-
piadores, detergentes y todo tipo de arti-
culos de limpieza. El hogar continta
siendo el espacio femenino clasico y la
publicidad gira alrededor de él, de su
construccion como espacio de descanso,
de tareas y de un supuesto mundo donde
la mujer manda, retomando el mito del
poder femenino dentro del hogar.

Por otra parte, la casa es el lugar a
gue se vuelve cotidianamente, es seguri-
dad y proteccion, donde se desarrollan re-
laciones afectivas, es también lo sélido y
lo establey en esto reside lafelicidad que
el amade casay lamadre encuentran. La
liga hogar-felicidad se establece a partir
de hacer responsable ala mujer de la ali-
mentacion, del vestido, del control de los
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hijos Asi, la publicidad representa a la
muijer como responsable del afecto, €l ca-
rifio hacialos hijos setraduce en €l uso de
cierta marca de panales, el “amor de
mam&’ materializado en un aceite, el
“apapacho” al frotar vick vaporub en el
pecho o & uso de un suavizante de telas
gue perdura como € carifio de mamay
hace que los hijos |la recuerden en la es-
cuela

El trabajo doméstico, aparece no como
trabajo, sino como una condicién “natu-
ral” delamujer. El bafio, la cocina, lare-
camara son los espacios de |os conflictos,
gue se reducen a que la casa brille “ como
espejo”, los pisos rechinen delimpio y la
ropa quede blanquisima; al tiempo que
libra una batalla cotidiana contra los gér-
menesy losinsectos, por preparar comida
gue resulte nutritivay sea capaz de com-
petir con el sazén de la suegra o de la
abuela, ademas de ser moderna, elegante,
excelente anfitrionay ademés unaexperta
en medicamentos para latos, el dolor de
cabezaolasmolestiasestomacales. A otro
segmento de amas de casa con mayor
poder adquisitivo seles promuevelaventa
de camionetas para que quepa la compra,
llevar alos nifios al colegio o ir con las
amigas al club.

Hay dos estereotipos simplemente de
mujeres que lavan laropa: la que anuncia
detergentes, lava en la azotea, en € lava
dero, lleva un delantal, la figura descui-
dada, de cualquier tipo fisico, lavalaropa
junto a otras mujeres, etc. El otro es la
mujer que anuncia lavadoras que se viste,
no para el quehacer, sino como parair a
lacalle, esjoven generalmente, esta arre-
glada, maquillada, € lavar no es un acto
colectivo, la lavadora esta en un espacio
aparte, generalmente en decorados de
color blanco, como un acto solitario que
no quita tiempo, a contrario, le deja
tiempo para arreglarse o divertirse. En
ninguno de los dos casos hay un hombre
lavando ropa, a menos que sea un perso-
naje imaginario que alude a las fantasias
femeninas de desear que un hombrelo hi-
ciera. Es comun en los anuncios de lim-
piadores o de productos para el hogar, ver
genios que salen de la botella, e “maes-
tro limpio” que en un inicio era como un
genio, en la actualidad es un hombre de
traje que hace la limpieza; o el “que se
hace chiquito” que sale de la alacena y
empiezaafumigar cucarachas. Ambosre-
toman la fantasia de que un hombre par-
ticipe en las tareas domésticas.

Otra imagen tradicional es la de la
madre, que organiza a los nifios, les ali-
menta, lava la ropa, da consejos de be-
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El trabajo doméstico, aparece
no como trabajo, sino como una
condicion “natural” de la mujer.
El bafio, la cocina, la recAmara
son los espacios de los conflictos,

que se reducen a que la casa brille
“como espejo”, los pisos rechinen
de limpio y la ropa quede
blanquisima
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llezaalashijas, sabe elegir desde el papel
de bafio, €l perfume que usa, € jabon de
tocador que cautive al marido hasta el re-
frigerador que sea “una relacion dura-
derd’. Es experta en saber cuales son los
productos necesarios paralafamiliay por
lo mismo obtiene gratificaciones afecti-
vas (el amor del esposo, la armonia del
hogar, € carifio de los hijos, |a satisfac-
cién de estar cumpliendo su tarea) “A
nadie le confio mi casa. S6lo a Black and
Decker. Porgue pensaron en mi cuando
crearon su linea de electrodomésticos,
con ellos hago mas rapido y facil todo el
trabajo de mi hogar”

En contraposicion al ama de casay a
lamadre cuyo poder reside en lacasa, una
imagen relativamente nueva, que aparece
en la publicidad cada vez més frecuente-
mente a partir de fines de los afios setenta,
esladelamujer activa, moderna, que la-
bora fuera del hogar. El escenario es la
oficinay obedece a que un buen nimero
de lectoras de revistas femeninas, de mu-
jeres que ven latelevision, son empleadas
de oficina, recepcionistas, secretarias, en
lamedida que es mayor el nimero de mu-
jeres que laboran fuera del hogar, la pu-
blicidad muestra el espacio y los produc-
tos para desenvolverseen €. El trabajo no
aparece COmO un espacio econémico, es
un lugar paraagradar, paradistinguirse de
otras mujeres o con posibilidades paraen-
tablar relaciones sentimentales; en su en-

torno se ha desarrollado toda una indus-
tria de cosméticos, maquillajes que duren
todo el dia, pintura de ufias, ropa para la
oficina, pantimedias que soportan €l tra-
bajo diario y hasta sirven para rescatar a
los hombres de caer en un precipicio.

|gualmente otro segmento importante
del mercado promueve tarjetas de crédito
paralas mujeres que no tienen limiteo la
venta de automaoviles con coloresmorados
orosa. Laimagendelamujer moderna, esta
estrechamenteligadaal consumo, son mu-
jeres con capacidad de decidir en qué gas-
tan susalario, esun mercado quepromueve
laventadeproductosprecongel ados, demi-
croondasy comidasrapidasquelapublici-
dad dice recuperan € sabor tradicional
comosi fueranhechasencasaolatradicion,
como €l chocolate Abuelita. En general es
ladoble jornadafemenina, sevistey arre-
glaparaagradar en el trabgjoy tambiénre-
suelve las tareas domésticas gracias a los
adelantos de | os €l ectrodomésticosy todos
aquellos productos que hacen més f&cil la
vidadelamujer:

“ ¢Acabar con las preocupaciones?
iClaro! Yo soy la nueva lavadora Acros,
me encargo delavar y cuidar toda la ropa
de tu familia. Yo soy un triunfo para ti,
mujer”

Enambasimagenes, ladel anadecasa
o ladelamujer moderna, confluye el cen-
tro de la publicidad, retomado del papel
atribuido para las mujeres: El agradar, €l
ser bella. Es un modelo promovido con
las imagenes de las modelos internacio-
nalesy las mujeres seductoras, se enmar-
can en una aparente transgresion, con la
seduccion y la liberacion; pero siempre
dependen de cautivar a otro, son ideali-
zadas por la publicidad: “Las mujeresin-
olvidables usan Revlon”, “ Smplemente
para dejarlo sin aliento: Le Jardin” “Un
perfume de contrastes, para la mujer ele-
gante, sensual, sensible y enigmatica.
Interdit. Definitivamente mujer”

Las modelos son la vanguardia de la
moda, la fascinacion, se les contemplay
al mismo tiempo son diferentes a las po-
sibles consumidoras, para admirarse, ser
copiadas y adaptadas. La propuesta de la
publicidad es deslumbrar, sobre todo en
los anuncios de ropa intima laligacon la
sexualidad es mas directa, € atuendo, la
textura de la prenda, €l color, cautivan y
plantean un efecto méagico que se trans-
muta a la posible compradora.

En las model os se muestra €l ideal es-
tético contemporaneo, aungue poco tenga
gue ver con las consumidorasreales; enla
publicidad mexicana, €l prototipo vigente
siguesiendolamujer rubia, depiel blanca,
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delgada; patrones que pertenecen més a
model o estadounidense que a las caracte-
risticas fisondémicas de las mujeres mexi-
canas. Esto se refleja en las imégenes de
los anuncios y en la promocién de cierto
tipo de productos, como los llamados
“productos milagro”, que son articulos
para gercicio y adelgazar, bebidasy cre-
mas para reducir kilos y quemar grasa o
para borrar arrugas. Toda una industria
guetiene que ver con laideadelograr una
imagen ideal; como aguella que propone
una crema que lleva afios anunciédndose
en las paginas finales de algunas revistas
femeninas para blanquear la piel.

El perfume evoca contextos de expe-
riencia, se asocia con vivencias de placer
y bienestar. Tienen un caracter asociativo
con experiencias agradables. Se liga re-
currentemente a los sentimientos, situa-
ciones y personas, muchos remiten a la
evocacion: “ Je reviens de Worth” “ Tu
aroma es mi recuerdo” El perfume esuna
sefial 0 mensgje dirigido a los demés, a
quien se confian finalidades comunicati-
vas, comunica estados de animo, perso-
nalizay la publicidad integra al saber co-
tidiano el que cada perfume cobraun olor
y un efecto diferente en cada piel: “La
otra mitad del perfume eres tu”.

La belleza abarca, segin el reclamo
publicitario, saber como y qué cremas
aplicarse en lacaray en €l cuerpo, cOmo
maquillarse, como cuidar el cabello (que
siempre es sedoso, brillante y acaricia-
ble), cémo vestirse, todo con el fin de
atraer y propiciar unallamada ala sexua
lidad del otro. Labellezayano es obrade
la naturaleza; puede comprarse; lacaray
el cuerpo pueden redisefiarse. Como se-
fiala Lipovetsky: “La belleza se presenta
como un éxito personal, a que cualquier
mujer puede optar s seesfuerzarealmente
por lograrlo”. “Se exalta el uso de cos-
méticos, se anima a las mujeres de toda
condicion social a realzar por todos los
medios posibles |a belleza de su rostro y
Su cuerpo. Se multiplican las recomenda-
ciones sobre el aspecto fisico, € gercicio,
la comida ligera, el mantenerse esbeltas,
broncear la piel, maquillarse los ojos, de-
pilarse, pintarse ufias, etc. Los artificios
cosméticos han dgjado de asociarse con la
imagen de coquetasy casquivanas, se pre-
sentan como la consecucién legitima de
labelleza, unaobligacion detodamujer y
un imperativo de urbanidad”s.

L os productos de tocador e higiene
estén inmediatamente ligados con hechos
delavida cotidiana, con actos repetitivos
diarios, por tanto incorporan una practica
Y una experiencia previa. Concretamente
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por lograrlo”
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en acciones cotidianas es que se van fi-
jando comportamientos y una manera de
apropiarse del mundo mas inmediato y
reproducirlo asu vez. Laexperienciay la
tradicién configuran también € ser parti-
cular en un momento y asi hay una praxis
cotidianadelas mujeresqueremited arte
de agradar, que encuentra su reafirmacion
en la continuidad. Las mujeres se lavan a
diariolacara, peinan su cabello, pintan su
rostro, con unamaneradistinta de hacerlo
y con una finalidad en primera instancia
gue parece relacionarse solo con la hi-
gieney el propio agrado; pero que se re-
lacionan mucho més con aspectos exter-
nos al propio sujeto, con las opiniones de
otros y con su relacion con el sexo
opuesto, con la busqueda de agradar y
tener éxito en aspectos sentimentales.

En las Ultimas décadas, se ha refor-
zado laimagen de lamujer consumidora,
es duefia de su dinero, lo gasta en ella
misma, sin que esto sea considerado con
ninguna actitud de culpa. Eslaque sere-
sume con lafrase de un comercial detinte
parael cabello: “es un pequefio lujo, pero
lo valgo”. Invierte en ropa, en cosméti-
cos, en tratar de retener lajuventud y dis-
frutar la vida. Un modelo que la repre-
senta es €l de la mujer “totalmente pala-
Cio”, esta es unaimagen publicitaria acu-
flada por una tienda departamental El
Palacio de Hierro, que promueve a una
mujer quetrabajay gastasu dineroenella

misma, en ser mas bella, es una profunda
conocedora de la psicologia masculina 'y
los hombres no saben nunca lo que una
mujer quiere, “pero ella no sabe lo que
quiere hasta que se lo ve puesto a otra’;
€s una mujer cuya Unica ocupacion es
comprar. Remite a ideas comunes de que
una mujer no sabe que ponerse aungue
tengael armario lleno, la“tragedia’ desu
vida cotidiana es que “si las medias su-
pieran el sufrimiento que causan a irse’.
Reivindica laimagen por décadas mane-
jada de que las mujeres no pueden resis-
tirse auna ofertay salen del almacén car-
gadas de bolsas con sus compras.

“Sé como meveo”, “Si lo pregunto es
solo para saber cuanto me quieres’. Con
este tipo de frases, la campafia logré ele-
var laimagen de latienday aumentar sus
ventas, al mismo tiempo que sirvi6 para
brindar un modelo de diferenciacién asus
consumidoras, parafijar laimagen de que
ofrece productos de mayor calidad y me-
jores marcas que sus competidores. Tuvo
ventas en € afio dos mil por 5, 321 mi-
Ilones de pesos, con un alza en sus ventas
del 10 por cientc®.

Su estrategia, segin Jose A. Terén de
la agencia Terdn TBWA, que tuvo a su
cargo la campafia, es promover lo que los
disefiadores|laman larelacion delamujer
con las compras. “Las mujeres compran
de una manera diferente. La forma fisica
en que entran a latienday llevan a cabo
el ritual de compra es completamente dis-
tinta ala de los hombres’ 10.

Junto con esta imagen de consumi-
dora, se ha ampliado el mercado y un
nuevo estereotipo es el de las mujeres j6-
venes, las adolescentes, descubiertas por
los publicistas en un pais de jovenes; a
ellas se les vende ropa informal, parair a
lapreparatoria o alaUniversidad; maqui-
Ilgjesy lineas de cosméticos, alimentosy
bebidas dietéticas (light), zapatos tenis,
ropas deportivasy sobretodo musicay un
estilo vinculado a las top models y a los
cantantes y artistas de moda. Un vinculo
estrecho se ha planteado con los estereo-
tipos mostrados por la publicidad, en una
etapa de busgueda de identidades, con los
desérdenes alimentarios que llevan a las
jovencitas a la anorexia o ala bulimia, y
gue en gran medida estan vinculadas con
esa promocion del cuerpo extremada-
mente delgado.

Finalmente, estas imagenes de género
mostradas por la publicidad tienen un
grado de acercamiento con laredlidad, las
receptoras no aceptan el mensgje automa-
ticamente ni totalmente, sino que los
adaptan a su vida cotidiana. Lipovetsky
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concluye que asi como la prensa feme-
nina propag6 la idea de la mujer como
objeto decorativo, también favorecio la
responsabilidad individual con respecto
a cuerpo, ha incorporado representacio-
nes raciales de mujeres morenas o negras
“las mujeres imitan modelos, pero se li-
mitan cada vez més a aquell os que consi-
deran apropiablesy conformesconlaima
gen que tienen de ellas mismas.
Seleccionan € tipo de maquillaje, e mo-
delo de peinado, el vestido, escogen, €li-
minan, retienen lo que corresponde a su
personalidad, a sus expectativas, a sus
gustos’ 11, Hacen un uso personal y crea
tivo de los model os impuestos también.

LA CULTURA LIGHT, Y LAS NUEVAS
IMAGENES FEMENINAS

De aguna forma las imagenes promovi-
das durante los Ultimos afios en los me-
dios de comunicacion, estan generando
nuevas actitudes ante los roles de género
y una cultura de consumo y creacion de
identidades sustentadas en lamoda, lo in-
mediato, lo efimero, el goce, el indivi-
dualismo.

Losfactores de riesgo que influyen en
los trastornos de la conducta alimentaria
pueden ser de natural eza bio-psico-social-
cultural y entre los socioculturales pode-
mos encontrar la presién que prioriza €l
ideal de delgadez, especiamente hacia
las mujeres.

El ideal de figura que cuenta con
mayor difusion en los medios de comuni-
cacion y en la sociedad es € de lafigura
alta, delgada, de extremidades largas y
delgadas, de cintura pequefia y busto
abundante. Aungue sabemos que esta fi-
gurano corresponde alaconstitucion cor-
poral detodas|as personas, serecurre con
frecuencia a diferentes estrategias con €l
propésito de obtenerlo: dietas, cirugias,
gjercicios excesivos, etc.

Todo con tal de poseer lafiguraideal.
Este ideal de delgadez es presentado por
model 0s, cantantes, actrices, €tc., quienes
constantemente estan cuidando que su fi-
gura corresponda a la silueta esperada.

Las grandes empresas fabricantes de
ropa, articulos de belleza, productos para
adelgazar, alimentos y bebidas light y
gimnasios han sido los principales pro-
motores y beneficiarios del ideal de del-
gadez, apartir del cua giralacreacion de
nuevos productos: Por giemplo, la intro-
duccion delastallas cero y uno. En la so-
ciedad contemporanea la figura extrema-
damente delgada se acepta como ideal de
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en la propia imagen y la
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con la capacidad econémica
para comprar marcas,
avances tecnoldgicos o cirugias
estéticas
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belleza. Este model o es aceptado por mu-
jeres de edad adulta, pero sobre todo por
adolescentes e incluso por nifios.

Principalmente latelevision, lasrevis-
tas femeninasy lapublicidad han sido di-
fusores de laimagen de delgadez, regfir-
mando algunas de | as caracteristicas este-
reotipadas que se le atribuyen a la gente
delgada, en contraposicion ala obesidad.

Especialmente en la adolescencia son
determinantes la aceptacion, los cambios
fisicos con transiciones a nivel de confor-
macion de la personalidad aunado a suce-
sos de vida particulares, hacen del ado-
lescente una persona vulnerable ante dis-
tintas presiones sociales, de su entorno,
delos grupos con los que serelaciona. En
lablsgueda de identidad, operalaemula
cion y laadmiracion de cantantes, mode-
los, actores, presentados ademas por los
medios y la sociedad como factores de
éxito. Son delgados y exitosos, buena
parte de su fortuna (cada vez mas) se
apoya en su estética.

Se valora la belleza, el status, la ju-
ventud y estos van asociados en la socie-
dad contemporaneaal disfrute, aunaima-
gen corporal, privilegiada por la cultura
occidental, en el caso de México, susten-
tada en el ideal norteamericano, aunque
contradictoriamente Estados Unidos sea
un pais que registra mayores problemas
de obesidad.

LOS TRASTORNOS ALIMENTARIOS

En la actualidad el imperativo de toda
mujer es ser bella, los medios de comuni-
cacion remarcan este objetivo. “El mito
delabellezaerasolo unadelasvariasfic-
ciones sociales en auge que se hacian
pasar por componentes naturales de la es-
fera femenina, con e fin de poder ence-
rrar mejor alas mujeresdentro de suscon-
fines' 12,

Lasrevistasfemeninasy lapublicidad
Se convirtieron en las principales promo-
toras de laimagen femeninay a respon-
der a grandes empresas productoras a
nivel mundial, han homogeneizado la
moda, |0s patrones estéticos y la imagen
de belleza contemporaneay su cuidado.

El ideal de bellezatiene quever con la
seguridad en la propiaimagen y la autoa-
firmacién y esto a su vez, con la capaci-
dad econémica para comprar marcas,
avances tecnol 6gicos o cirugias estéticas.

Muchas de las formas de vestir se
plantean através de las figuras del espec-
taculo, como método para promover un
producto o servicio serecurre alaimagen
de los artistas, modelos o cantantes de
moda. Estos se erigen como pauta a par-
tir de su imagen.

L os estereotipos de belleza se han ho-
mogeneizado y modificado de acuerdo a
las épocas. En los Ultimos afios, € estere-
otipo de belleza para las mujeres jovenes
esta relacionado con €l gercicio, el de-
porte, las dietasy laesbeltez. Larelacion
con €l rostro se ha visto desplazada por la
relacion cuerpo-juventud hoy en dia se
vive, “en laépocade laantiedad y & an-
tipeso” 13,

El ideal de bellezarecae sobrelasfor-
mas corporales en gran medida “lo cual
puede tornarse hasta cierto punto peli-
groso, ya que € mensgje enviado por los
poderosos emisores llega a toda la pobla-
cién por igua. Por tal motivo se arriesga
alas adolescentes y a otros grupos vulne-
rables al imponerles determinadas silue-
tas que probablemente no posean, pero
gue intentaran conseguir a fin de ser re-
conocidas por ostentar |os mismos atribu-
tosfisicos que las grandes personalidades
del espectaculo. La delgadez se ha con-
vertido en un mercado de masas apoyado
por la prensa juvenil que circula en todo
€l paisy donde se publican toda clase de
articulos que incitan a lograr una ‘ali-
mentacion equilibrada’ por medio de die-
tas, gjercicios y recetas de cocina, pro-
ductos‘light’ que van dirigidos alas ado-
lescentes que se encuentran en pleno cre-
cimiento.
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La clase de belleza exigida es suma-
mente restrictivay en los Ultimos afios se
han incrementado los padecimientos re-
lacionados con trastornos alimentarios
entre la poblacion joven. Esto en un con-
texto de un abundante nimero de mensa-
jes de productos para adelgazar o mol-
dear lafigura, parahacer dieta o bagjar de
peso, aunado a la falta de aplicacién de
la reglamentacion en materia de publici-
dad. Los Ilamados productos “milagro”
gue se anuncian en los infomerciales14
de television. Los estimulos visuales a
través de los medios y las presiones so-
ciales han provocado que se impongan
estilos, comportamientos y actitudes que
Ilevan un reconocimiento social, realzan
la autoestima, pero inciden negativa-
mente en la salud.

La esheltez, los multiples gercicios
que reafirman y tonifican el cuerpoy las
restricciones alimentarias tan estrictas
gue se imponen las mujeres desde jove-
nes, indica lo que se vive en la actuali-
dad, dice Naomi Wof: “una nueva igle-
sia, que reemplaza alas autoridades reli-
giosas tradicionales, que hipnotizay ma-
nipula, que predicalarenunciaalos pla-
ceresdelabuenamesay culpabilizaalas
mujeres por medio del catecismo cuyo
centro es ladiabolizacion de lagrasa’.

El culto a cuerpo, alajuventud, ala
esheltez y a deporte. Lapublicidad y los
medios se inundan de formas corporaes
de gentejoven, saludabley eshelta, como
si ese fuese €l estado general de la po-
blacion. La atencion que se hadado ala
apariencia fisica ha provocado la crea-
cion de una serie de productos y servi-
ciosdetodo tipo quetienen el fin de otor-
gar losimperativos actuales con €l menor
esfuerzo.

El modelo light de mujer, preocupada
por €l cuidado del cuerpo, exige adelga-
zamientos, cirugias, implantes, liposuc-
ciones... y tratamientos antiedad. Desde
edades muy tempranas se instruye y
exige el cuidado de su figuray el cutis.

Esta presién social que reciben las
adolescentes, incide en una etapa de
desarrollo, donde se privilegia lucir bien
y delgada, esto, en el marco de la per-
cepcion inculcada a nivel socia de que
las mujeres deben cuidar su cuerpo, lain-
dumentaria, el cutis, los modales. El
atractivo fisico, como caracteristicaindi-
vidual fundamental queincideenlasima
genes que se elaboran de uno mismo,
marcada en gran medida por los otros,
particularmente €l sexo opuesto.

El atractivo fisico ideal tiene prefe-
rencia por cuerpos delgados y musculo-
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La insatisfaccion corporal
reforzada por los anuncios y los
mensajes de los medios ocasiona
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que comen y pesan, por lo que
comienzan siguiendo las dietas de
las revistas femeninas
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sos (en el caso masculino) y el rechazo
por los cuerpos gordos, sobre todo en las
muj eres.

El vehiculo més €ficaz que respalda
la informacion que emiten los medios y
la moda es la publicidad, la cual aporta
en la construccion de imagenes los ele-
mentos que permiten a la sociedad esta
blecer ciertas preferencias por estereoti-
pos determinados previamente por las
grandes industrias comerciales.

En el caso delas adolescentes, uno de
los medios mas précticos son las revistas
femeninas juveniles, las cuales buscan
insertar a las jovenes en el consumo.
Dichas publicacionesreflgjan | as exigen-
cias sociales a través de la publicidad y
los temas que tratan en sus paginas.

No es automético que las j6venes
adopten lo dicho por los mensgjes de los
medios; esto lo confrontan con unaresli-
dad formada con imégenes sociales, sus
grupos de referencia, sus aspiraciones.
Sin embargo si es grande € nimero de
muj eres que se sienten atraidas y aspiran
a tener cuerpos como los que se mues-
tran en las revistas y la publicidad, mer-
ced alas intensas campafias.

Segun la Organizacion Mundial de la
Salud, €l 60% de las mujeres del planeta
hacen dieta; 85% se someten a trata-
mientos para adelgazar y e 60% de las
personas que experimentan una cirugia
estética.

En estos ultimos afios, gran parte de
laautoestimatiene que ver con €l cuerpo;

y dados los avances cientificos los pro-
ductores promueven cirugias y trata-
mientos sin advertir sobre los riesgos y
consecuencias que conllevaunacirugiao
laingestion de un producto.

La insatisfaccion corpora reforzada
por los anuncios y los mensajes de los
medi0s ocasi ona una preocupacion exce-
siva en algunas jovenes respecto alo que
comen y pesan, por o que comienzan si-
guiendo las dietas de | as revistas femeni-
nas, los consgjos de las amigas sin recu-
rrir ala consulta de una especialista.

El modelo de delgadez se ve promo-
vido en las paginas de las revistas, los
programas de television y la publicidad;
cuanto mas se impone la norma homogé-
nea del cuerpo delgado, més forzados se
sienten los sujetos a informarse de las
novedades, a elegir entre las opciones
dietéticasy deportivas que se les ofrecen.

Otros aspectos importantes en el mo-
delo actual son el deporte, latonificacion
de los misculos, € culto por la aimen-
tacién sin grasas o los productos light y
lajuventud.

Lamoda se dirige atodos pero repre-
sentael espectéculo delajuventud, € pe-
riodo del tiempo biol6gico mas solici-
tado por la moda (y por la publicidad):
“el cuerpo cas ausente (el delafiliforme
model 0) o narcisisticamente cultivado (el
atleta, el culturismo) pero es siempre un
cuerpo joven, un sujeto dispuesto a afir-
mar su derecho a representarse en el
mundo con los signos mitoldgicos de la
juventud perenne’ 1s.

El consumo lleva a los jOvenes a
adoptar conductas para estar alamoday
pertenecer a exclusivo grupo de mujeres
hermosas que difunden los medios de co-
municacion. Actualmente la divulgacion
de un modelo adolescente, esbelta, sin
conflictos, de tez y colores preferente-
mente claros ha saturado los medios.

La preferencia por los cuerpos dele-
gados en la sociedad, va de la mano con
el estereotipo de la moda y la belleza.
Esto setraduce en un cuerpo delgado. No
cabe duda de que la norma del cuerpo
delgado crea mayores exigencias y auto-
vigilanciaen un nimero creciente de per-
sonas. Al mismo tiempo vemos progre-
sar la desestructuracion de las maneras
de comer, |os comportamientos erréticos,
las compulsiones, la comida basura, los
trastornos de la conducta y los habitos
alimentarios.

Muchas figuras del espectéaculo cum-
plen el papel de promotores, declaranlos
tratamientos y operaciones para adelga-
Zar sus cuerpos o agregar formas. Firman



46 EIIMXcion

contratos con empresas y representan la
marca de productos dietéticos o deporti-
vos, de alimentos reducidos de grasa y
bajos en calorias. El culto aladelgadez se
manifiesta en propuestas de eliminar la
grasa, de gjercicios para despojarse de
kilos de mas, las bebidas o licuados para
sustituir alimentos.

Para las adolescentes, e cuerpo, lafi-
gura corporal, el peso, la apariencia es
uno delos aspectos de mayor importancia
en su integracion a mundo y en su rela
cién con los otros en la aceptacion de su
mismo sexo opuesto. Las evaluaciones
sobre lo fisico son importantes, se resu-
men en la blsqueda de la belleza, donde
hay insatisfaccion con la propia imagen
(porcentgjes), lo delgado es positivo y la
gorduraesrechazada. Esto no solo espro-
ducto delaimposicién social, sino laima-
gen y las conductas que promueven los
medios de comunicacion.

En un articulo sobre lo que “300 cha
VOS Opinan ¢qué actriz o cantante tiene €l
mejor cuerpo?’ 16 las respuestas son por
mujeres delgadas, dentro de |os estereoti-
pos de belleza vigentes: 40% Britney
Spears, Shakira 13%, Jennifer Lépez 8%,
Christina Aguilera 3%, Thalia 5%.

En alto nimero de mensajes en este
sentido; los consgjosy dietas promovidos
por las revistas femeninas juveniles, la
burla a las mujeres gordas comicos; la
profusion de mensajes publicitarios, tie-
nen este denominador comun: 1o bello es
delgado, la gordura es inaceptabl e.

m Doctora en Sociologia. Profesora
Titular en € Centro de Estudios de
la Comunicacion de laUniversidad
Nacional Auténoma de M éxico
(UNAM).
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