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RESUMEN

Esta tesis analiza la representacion que se realiza del cuerpo femenino en la publicidad en
tanto campo cultural en disputa que en la actualidad puede moldear la construccién de la
subjetividad de las mujeres respecto a la estética de sus cuerpos. Indaga desde una perspectiva
socio-cultural y politica de qué manera la publicidad al ser parte de la industria mass
medidtica actiia como mecanismo de disciplinamiento corporal a nivel individual y social.
Esta tesis analiza tanto “la representacion” del cuerpo femenino en la industria publicitaria
ecuatoriana a lo largo de los dltimos 60 afios, como la recepcidn de estas imdgenes en mujeres
de distintas clases sociales. El argumento central que se plantea es que si bien el
aparecimiento de figuras femeninas descubiertas y sensuales en las publicidades difundidas
en el Ecuador responde a un proceso de transformacion cultural del pais a través del cual
estas representaciones reflejan mayor liberalidad e individuacién de las mujeres en relacion
con su cuerpo, los ideales de perfeccion que proyectan estas imdgenes y la exacerbada
utilizacion de este recurso en la promocion del consumo, estan disciplinando la vida de las
mujeres que conviven con estos anuncios al punto de intervenir constantemente sus cuerpos
para conseguir el ideal de perfeccién demandado en la modernidad.

Para desarrollar este argumento realizo en esta tesis una revision historica de los
acontecimientos que propiciaron la utilizacién de la figura femenina en los anuncios
comerciales, identificando los hechos que hicieron posible la vinculacién mujeres, consumo
e industrias culturales en la sociedad ecuatoriana; posteriormente con el objetivo de conocer
como fue introducida y progresivamente naturalizada la visualizaciéon de la corporalidad
femenina como gancho comercial en el pais analizo la representacion de las mujeres en la
publicidad difundida en el Ecuador a lo largo de los tltimos cincuenta afios; a partir de esta
contextualizacién, a continuacion examino de manera detallada las imdgenes
contemporaneas de las mujeres en la publicidad circulada en la dltima década, considerando
las nuevas tendencias existentes en términos visuales y tecnoldgicos en este tipo de
propagaciéon comercial; finalmente, interpreto las implicaciones de la representacion

estereotipada del cuerpo femenino publicitario en la vida de diversas mujeres ecuatorianas



que receptan y conviven con la ubicuidad de esos mensajes en su cotidianidad, en un esfuerzo
por considerar las subjetividades femeninas en torno a la cultura visual de la perfeccidn fisica.

Teoéricamente esta investigacion utiliza los aportes conceptuales de pensadoras/es
feministas y posestructuralistas para efectuar un andlisis critico de la representacién y la
recepcion de las imdgenes de mujeres en la comunicacién comercial que se ha difundido en
el Ecuador, en un esfuerzo por replantear miradas tradicionales que no han considerado la
interpretacion, la experiencia y la subjetividad en el andlisis de este tema. Por tal motivo, es
también feminista el posicionamiento metodolégico empleado en esta tesis tanto por realizar
una recopilacién histérica de publicidades que emplean la corporalidad femenina como
atractivo comercial, como por registrar las narrativas de recepcién alrededor de esta
representacion, lo cual permitié generar con las informantes un entorno propicio para la
reflexion y creacion de conciencia alrededor del tema.

De este modo, el hallazgo central de esta tesis ha sido evidenciar que los anuncios
comerciales que se difunden en el Ecuador sobredimensionan la corporalidad de las mujeres,
destacando la sensualidad y el deseo en detrimento de su racionalidad, lo cual configura una
representacion fragmentada y fetichizada de la identidad femenina. Representacion que al
estar basada en ideales de perfeccion fisica constituye un mecanismo de disciplinamiento
corporal de las diversas mujeres receptoras de esos mensajes, quienes en mayor 0 menor
medida — dependiendo de su edad y estrato social — someten su configuracion a los designios
comerciales en un proceso que denomino “biocapitalismo estético”, al quedar en manos del
mercado la administracion de los cuerpos y vidas de las mujeres. En este sentido, este estudio
ha permitido documentar las implicaciones simbdlicas y materiales de esta representacion
fragmentada y fetichizada en la experiencia concreta de las mujeres ecuatorianas, con el fin
ultimo de construir un conocimiento que visibilice y aporte a un cambio social y cultural en

los debates de la comunicacion y el género.



INTRODUCCION

Las imdgenes de mujeres monumentales que se ve en los medios, en las revistas, en
las propagandas me frustran... si, o sea, porque son unos cuerpos perfectos que en
realidad yo ni siquiera cuando no tenfa mis hijos tenfa este cuerpo. Y por mds que
estaba flaca y todo, no tenia ese cuerpo y no lo voy a tener ahora. Creo que estas chicas
son operadas (...) como que te da ganas y dices “miércoles” quiero hacerme cirugias
de todo. Y digo, ;bestia que hardn para tener este cuerpo perfecto? (...) no sé si es que
realmente sean verdaderos estos cuerpos. Pero si me da un poco de frustracién... ahora
si no eres flaca no puedes salir a ningin lado, si no tienes ese cuerpo hermoso no, no
te toman ni en cuenta. No sé, ahorita estd el auge de las flacas, esqueléticas, pero eso
si con todo bien puesto. Siempre hay en la portada de una revista una mujer y desnuda,
vende lo que sea. Entonces, si te frustra... y me comparo porque de pronto quisiera
ser asi para tal vez sentirme bien, aceptada (Ana, 2013, entrevista)'.

Este testimonio da cuenta de un fendmeno que se ha exacerbado en la vida de muchas mujeres
ecuatorianas en los ultimos afios. Se trata de una tendencia a una cada vez mds marcada
preocupacion y ansiedad por cumplir con estandares fisicos ideales promovidos ubicuamente
por la cultura visual contemporédnea, y de manera muy especifica en la industria publicitaria
difundida en el Ecuador a través de diferentes medios de comunicacion. La constatacion de
tensiones entre la representacion comercial del cuerpo femenino y la realidad de las mujeres
diversas que receptamos esas imagenes ha sido la motivacién principal que ha guiado mi
investigacion. En esta tesis analizo la representacion del cuerpo femenino en la publicidad y
la forma en que estas representaciones moldean la construccion de la subjetividad de las
mujeres en relacién con sus cuerpos, al punto muchas veces de llegar a intervenirlos
quirdrgicamente. Concretamente, indago de qué manera la publicidad al ser parte de la
industria mass medidtica actia como mecanismo de disciplinamiento corporal a nivel
individual y social (Foucault, 2006)? , examinando cudles son los significados y sentidos que
estos procesos generan en la vida de las mujeres.

En el Ecuador, se constata que a pesar de ciertos avances hacia la equidad entre
mujeres y hombres en términos constitucionales, legales, de derechos humanos y de politicas
publicas, la publicidad que se produce en el pais sigue anclada en imédgenes de género
estereotipadas; una tendencia que aparece desde el nacimiento mismo de esta industria en el

pais, que ha permanecido incrustada en ella a lo largo del siglo y parece ser todavia bastante

! Adulta joven de clase social media alta. Entrevista realizada en marzo de 2013.
2Este planteamiento vinculado al concepto de “biopolitica” de Michel Foucault se profundizara en el capitulo
cinco de esta tesis.



eficaz como estrategia de mercado a nivel nacional. En este sentido, la imagen de la mujer
como gancho comercial - particularmente de su cuerpo - ha sido una modalidad empleada
histéricamente por los creadores de mensajes publicitarios para promocionar todo tipo de
producto, volviéndose una prictica que se ha normalizado y naturalizado como vélida tanto
en las logicas de mercado como en la industria mass medidtica del pais, al igual que en la
cotidianidad y sentido comun ciudadano.

En la actualidad se puede observar que los anuncios comerciales no solo utilizan
imédgenes de mujeres con determinadas caracteristicas fisicas que no reflejan la gran
diversidad de mujeres existente en el pais en términos étnicos, etdreos y corporales, sino que
ademds promueven modelos de feminidad a imitar, los cuales se han introducido sutilmente
en la cultura visual de cada época. De este modo, la corporalidad femenina que se impone
con fuerza desde la publicidad medidtica es a su vez promocionada por todo un mercado que
ha sido creado para inducir a las personas a conseguir el cuerpo idealizado que visualiza.
Considerando que segun, Salazar (2007: 72) “la imagen corporal se refiere a la representacién
mental que creamos del tamano, la figura y las partes de nuestro cuerpo, asi como a la
percepcion que los demds tienen de €l”°, al parecer este cuerpo ideal que promociona
actualmente la industria publicitaria estd arrastrando a muchas mujeres a mantener un
sentimiento de insatisfaccién permanente con su imagen corporal’, y esto la mayoria de veces
las empuja a ingresar en un mercado de consumo estético y a gastar grandes cantidades de
recursos econdmicos para obtener el modelo de feminidad propagado, por medio de un
continuum de métodos, entre estos: dietas, ejercicios, tratamientos, masajes, medicamentos,
etc., hasta llegar en muchos casos a la prictica de las cirugias estéticas como intervencién
mads extrema y radical.

Esto ultimo constituye la expresion maxima de intervencion del poder del mercado
en la “nuda vida” (Agamben, 2003), nocién que considera al ser humano como un simple
Cuerpo vivo y no como sujeto; en este caso, vida humana sumergida en un mundo de fuerte
consumo, que es gestionada hasta ser reducida a mera vida, a objeto de experimentacién

médica para satisfacer al mercado y la sociedad de consumo. En este contexto, se podria decir

3 Otras razones de este sentimiento de insatisfaccion corporal que estidn experimentando las mujeres en su
cotidianidad pueden ser afecciones psicolégicas, desérdenes alimenticios, presiones del entorno social, entre
otros. Es decir, los referentes medidticos constituyen una de las aristas que permiten analizar el problema
planteado de acuerdo al orden de género dominante en las sociedades contempordneas como la ecuatoriana.
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que la representacion del cuerpo de la mujer en la publicidad medidtica tiene repercusiones
sociales que inciden de diferentes maneras en las mujeres receptoras de esos mensajes, tanto
por el hecho de la objetivacidn de las mujeres al ser colocadas como gancho comercial en la
promocion de productos y servicios que no se relacionan con sus vidas y cuerpos, como por
el modelo de feminidad que se proyecta en los anuncios comerciales que se difunden
permanentemente en todos los medios de comunicacion. En esta investigacion analizo las
razones por las cuales la publicidad como fenémeno medidtico se ha vuelto influyente en la
construccion del yo individual contempordneo y examino las perspectivas, experiencias,
preocupaciones y posiciones de las mujeres ecuatorianas frente a esta realidad.

En este sentido, la pregunta central que guia esta tesis plantea ;De qué manera las
representaciones de feminidad en la industria publicitaria tensionan los procesos de
construccion de la subjetividad corporal de las mujeres ecuatorianas? Esta pregunta central
me lleva a un conjunto de sub preguntas que orientaron el desarrollo de esta investigacion.
En primer lugar, examino ;Cudles han sido los cambios, transformaciones y continuidades
del tratamiento publicitario de las mujeres a partir del aparecimiento, consolidacién y
expansion de esta industria en el Ecuador? ; Qué tipo de imagenes han difundido los anuncios
comerciales nacionales sobre las mujeres? ;En qué términos ha permanecido o ha variado
esa representacion? Pues no es posible analizar las subjetividades de las mujeres
contempordneas frente a la representacion publicitaria de sus cuerpos sin antes explorar
precisamente la trayectoria de esa visualizaciéon en el contexto nacional. Conocer qué
imagenes se han proyectado masivamente sobre el cuerpo femenino y la evolucién visual que
éstas han tenido constituyé un aspecto fundamental para poder profundizar sobre los
imaginarios y la percepcion que hoy por hoy experimentamos, vivimos y sentimos las
mujeres receptoras de esta representacion ubicua. Para desentrafiar estas interrogantes
examino el surgimiento del uso de imdgenes de mujeres en la promocién del consumo en el
Ecuador, lo cual me llevo a investigar los origenes de esta visualizacién comercial en la
industria publicitaria de Europa y Estados Unidos.

Un segundo conjunto de interrogantes que se derivan de mi pregunta central aluden a
las caracteristicas de las representaciones contempordneas del cuerpo femenino en la
publicidad actual, y me pregunto ;Cudles han sido las continuidades y nuevas tendencias que

ha adoptado la visualizacién comercial de las mujeres en el Ecuador de cara al nuevo
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milenio? ;De qué manera las nuevas ocupaciones de las mujeres y los avances tecnoldgicos
en la producciéon de imdgenes estdn siendo mostrados en la publicidad contempordnea?
Finalmente, esta investigacion indaga las dindmicas de recepcion de estas imagenes por parte
de las mujeres con el fin de analizar la relacion cotidiana que ellas establecen con la ubicuidad
de este tipo de representacion, por lo que pregunto ;Qué evoca en las mujeres ecuatorianas
la recepcion medidtica constante de avisos comerciales que estereotipan la corporalidad
femenina? ;Qué acciones realizan las mujeres ante la representacion idealizada del cuerpo
femenino que muestra la publicidad difundida en el Ecuador?

He llevado a cabo esta investigacion combinando tres estrategias analiticas: una
primera, de cardcter diacrénico mira la evolucion de las imdgenes publicitarias de mujeres
en el Ecuador entre 1950 y 2000 en una de las revistas mds populares del Ecuador, la Revista
Vistazo; una segunda estrategia analitica de tipo sincrénico fue examinar las representaciones
contempordneas de las mujeres de manera més detallada y exhaustiva al ser las imdgenes con
las que las audiencias femeninas se estdn relacionando en el momento actual; finalmente,
realicé un estudio de recepcién entre mujeres de la ciudad de Quito, combinando criterios de
clase con edad para indagar las tensiones en torno a la percepciéon de estas imdgenes por
parte de las mujeres de carne y hueso. Estas tres estrategias se complementan entre si y me
han permitido explorar la forma en que se despliegan las técnicas de disciplinamiento de la
industria publicitaria sobre los cuerpos de las mujeres y de qué manera esto influye en la
construccion de su subjetividad corporal.

En ese sentido, mi argumento central en esta tesis es que si bien el aparecimiento de
figuras femeninas descubiertas y sensuales en las publicidades difundidas en el Ecuador
responde a un proceso de transformacion cultural del pais a través del cual estas
representaciones reflejan mayor liberalidad e individuacion de las mujeres en relacion con su
cuerpo, los ideales de perfeccion que proyectan estas imagenes y la exacerbada utilizacién
de este recurso en la promocién del consumo, estan disciplinando la vida de las mujeres que
conviven con estos anuncios al punto de intervenir constantemente sus cuerpos para
conseguir ¢l ideal de perfeccion demandado en la modernidad . Una dinamica que lejos de
ser liberadora se convierte en un nuevo cautiverio para las mujeres en pleno siglo XXI. Esto
es lo que denomino “biocapitalismo estético”. Propongo asi que el biopoder (2006) como

tecnologia de administraciéon de poblaciones ha sido rebasado por un ‘“biocapitalismo
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estético” que constituye un mecanismo de poder efectivo que controla cuerpos y regula
poblaciones por medio de las industrias culturales, disciplinando las més intimas emociones
de las audiencias.

Ahora bien, este argumento central se construye a partir de cuatro hallazgos clave. El
primero es que la representacion visual de las mujeres como promotoras del consumo llegd
al Ecuador con el modernismo, como un fenémeno que si bien se introdujo en el pais de
manera periférica (con publicaciones a las que solo accedian las élites y la burguesia en
ascenso como simbolo de status), con el paso de los afios no solo ha implicado la generacion
de nuevas necesidades materiales, sino también la normalizacién de modelos e imaginarios
de ser mujer estereotipados. Es decir, las imagenes de las mujeres en la publicidad han
conectado el consumo con el nivel emocional y subjetivo de las personas y en este caso de
estudio de las mujeres.

El segundo hallazgo de esta tesis es que si bien, en términos generales, durante mds
de 50 afos la representacién publicitaria de las mujeres en el pais responde a pardmetros
hegemonicos occidentales, una lectura mads detenida de este fendmeno permite identificar
algunas particularidades e implicaciones importantes: (i) en primer lugar, el tipo de sujeto
mujer creado por la publicidad ha estado permeado por un ir y venir de representaciones que
se han movido politicamente entre lo tradicional y lo liberador; la tendencia a la
sensualizacion liberd a las mujeres de creencias religiosas conservadoras respecto al cuerpo
pero también objetivé el mismo al ser utilizado como atractivo comercial. (i1)) Una segunda
particularidad es que mas alld de que en general exista una cosificacion* de los cuerpos
femeninos en la publicidad, este recurso de mercado se ha naturalizado y posicionado a tal
punto en la sociedad ecuatoriana, que es considerado por el sentido comin nacional como
una cuestién positiva, es decir, que la sensualizacion de las mujeres en la publicidad estéd
inserta en la cultura e idiosincrasia ecuatoriana como una préctica valida, util y legitima a

nivel medidtico. (iii) Una dltima particularidad encontrada es que la diversidad de anuncios

4 La cosificacién sexual es la reduccién de una mujer en su cuerpo o partes de éste con la percepcidn errénea
de que su cuerpo o partes del mismo pueden representarla en su totalidad. La cosificacion se produce cuando
se separan las funciones o partes sexuales de una mujer de su persona, instrumentalizdndola o reduciéndola a
dichas partes sexuales (Sédez et al, 2012).
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difundidos durante mds de cinco décadas han estado dirigidos a un publico evidentemente
masculino de clases alta y media. Esto da cuenta de que en el Ecuador no necesariamente
hubo una intencién de masificacién en la difusién publicitaria, debido posiblemente a que
sus estrategas apuntaban a un mercado con poder adquisitivo, lo cual refleja que la industria
publicitaria que se extendi6 en el Ecuador estuvo pensada en el marco de estructuras de
desigualdad social muy marcadas - clasista, racista y sexista- distintas a aquellas de los paises
europeos y en Estados Unidos donde su masificacion se produjo de manera temprana.

Un tercer hallazgo que se desprende de esta investigacion es que si bien la
representacion publicitaria de las mujeres se ha diversificado en la ultima década, esta
multiplicidad de imdgenes no ha sido suficiente para romper con perspectivas androcéntricas
de las capacidades y la apariencia de las mujeres en la publicidad, por el contrario, se
evidencia que existe una proyeccion cada vez mds fracturada y fragmentada de las
identidades y de la corporalidad femenina. Sostengo que esta fragmentacion se traduce, por
un lado, en una representacion que toma un aspecto de la vida de las mujeres y lo muestra
como su unica identidad, sin que se tome en cuenta las diferentes facetas y ambitos que
conforman su existencia; y por otro lado, en una desintegracion del cuerpo femenino, ya que
el mostrarlo en partes sueltas o resaltar planos de sus zonas erdgenas, cosifica a las mujeres.

Finalmente, el cuarto hallazgo en esta tesis plantea que existe una fuerte vinculacioén
entre la representacion de la corporalidad femenina que realiza la publicidad y la subjetividad
de las mujeres respecto a sus cuerpos, la cual estd marcada por una permanente insatisfaccion
individual que cambia, se intensifica o disminuye dependiendo de la edad y condicién de
clase de las mujeres que receptan estos mensajes. En este sentido, el mercado a través de las
imagenes femeninas de perfeccidn que difunde constituye un mecanismo de disciplinamiento
corporal de las mujeres, quienes no solo experimentan un constante conflicto al compararse
inevitablemente con esos referentes publicitarios, sino que ademads intervienen sus Cuerpos a
través de la vasta oferta que brinda la industria de la belleza, sometiendo su morfologia a los
designios hegemodnicos comerciales. He denominado este proceso como ‘“biocapitalismo
estético”, con el cual siguiendo a Foucault (2000 y 2006), planteo que existe una biopolitica
mercantil que administra y disciplina los cuerpos y vidas de las mujeres en la modernidad

tardia.

14



Estos hallazgos me han permitido realizar un estudio profundo de la representacion y
de la recepcion de las mujeres en la industria publicitaria que ha circulado en el Ecuador,
explicando el cdmo y por qué de estas imagenes y su vinculacién con la subjetividad
femenina. Esto considerando que la representaciéon y la recepciéon son miradas
complementarias que permiten entender los alcances del fendmeno comunicacional
publicitario y la iconografia femenina que utiliza, pues un estudio que solo tome en cuenta
uno de estos dos perspectivas - que es lo que cominmente se ha realizado - brindaria una
nocién reducida y poco abarcativa de la problematica tratada. Miradas a las cuales la critica
feminista contribuye ampliamente, evidenciando tanto en el anélisis de representaciéon como
de recepcidn que las mujeres continian siendo sexualizadas, deshumanizadas y objetivadas
en los contenidos medidticos dominantes, andlisis que tiene claramente un efecto
transformativo en el campo de los estudios culturales y de medios (Carter y Steiner, 2004a:
9). En este sentido, lo que esta tesis logra evidenciar es que es trascendental para un estudio
de recepcién realizar un estudio de representacién y viceversa, ya que son campos de
conocimiento comunicacional que se contienen uno al otro. En este caso particular, sin un
andlisis histdrico de la representacion de las mujeres en la publicidad no habria sido posible
comprender el biocapitalismo estético que generan estas imdgenes en la subjetividad de las
mujeres ecuatorianas.

Son cuatro los ejes tedricos que proporcionan las herramientas analiticas de esta tesis,
los cuales precisamente estan vinculados con cada uno de los hallazgos anteriormente
mencionados, estos son: modernidad periférica, industrias culturales e individuacion;
industria publicitaria, mujeres y representaciéon; mirada masculina y fetichizacion; y

feminidad, cuerpo y disciplinamiento. Conceptos que explico a continuacion:

Modernidad periférica, industrias culturales e individuacion

Este primer eje tedrico permite articular la llegada de la modernidad con el aparecimiento y
la expansion de las industrias culturales a contextos poscoloniales como el Ecuador, cuyos
productos introdujeron a la sociedad en la 16gica del consumo moldeando la individuacién
de los sujetos; para esto han sido clave los conceptos de modernismo, modernidad periférica,
autovigilancia, y capitalismo emocional. El modernismo es entendido en términos de Harvey

(1994), como aquella etapa cultural de la modernidad - en que la revolucién industrial llega
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a su méximo desarrollo permitiendo la conformacién del Estado moderno capitalista - cuyo
supuesto fundamental es el ideal de un individuo auténomo y libre que da origen al
empresario/a burgués en el dominio econémico y a la bisqueda del yo sin trabas en el
dominio cultural. Una modernidad que de acuerdo a Kingman (2008) lleg6 de manera
periférica a paises como el Ecuador, ya que los cambios tecnolégicos y econdmicos
aterrizaron en una estructura estamental y de exclusidon, donde la élites y los sectores
burgueses en ascenso, regidos por criterios de distincién, se mostraron poco dispuestos a
compartir sus espacios con otros sectores sociales. Por lo que los productos culturales de la
época (como revistas, semanarios y folletos) con imigenes de mujeres promocionando
productos, unicamente llegé a las clases pudientes del pais, influenciado sus costumbres,
gustos y por su puesto su apariencia.

No obstante, para Featherstone (1991a) con la expansion del capitalismo a lo largo
del siglo XX y el avance de la industria audiovisual - como una de las mayores creadoras y
proveedoras de imdgenes comerciales- nuevas normas y estdndares de consumo se fueron
consolidando en las sociedades modernas, entre ellas la ecuatoriana. Juventud, belleza, lujo
y opulencia vinieron estrechamente asociadas con productos que despertaron nuevos deseos,
recordando a los individuos - especialmente mujeres por su condicién de género -que era
necesario autovigilarse y automejorarse en todos los aspectos de la vida, especialmente en la
apariencia fisica. Segin Vigarello (2005) debido a que fue la belleza la primera forma
moderna de reconocimiento social para las mujeres, los productos para alcanzarla no solo
que las insert6 en la dindmica del consumo capitalista, sino que ademds impuso la accién
sobre si mismo, instituyendo la 16gica de que es posible trabajar el cuerpo para adquirir la
belleza.

De modo que para Vigarello la autovigilancia fue el factor que proporciond la certeza
de que se puede como nunca dominar el cuerpo, convirtiéndose cada persona en escultura de
su propia figura. Esto desencadené la nueva creencia de que el yo estd constituido por la
apariencia y la estética fisica, recayendo en cada uno la responsabilidad de verse bien, lo cual
el mercado a través de la publicidad ha logrado reforzar ofertando infinidad de productos
para el cuidado y transformacion de la imagen, difundiendo siempre representaciones

idealizadas de modelos a imitar. Situacién que se perpetud en el sentido comtn de la sociedad
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ecuatoriana al igual que en muchos otros paises, influyendo en la identidad individual y el
deber ser de las audiencias, en especial de las mujeres.

En este marco, el concepto de capitalismo emocional de Illouz (2007) es de particular
interés en mi investigacion. Para Illouz, en el capitalismo actual las pricticas y los discursos
emocionales y econdmicos se configuran mutuamente y producen una dindmica en la que la
vida afectiva se convierte en un aspecto esencial del comportamiento econémico, nocién que
nos permite comprender el capitalismo y el mercado mds alld de lo financiero, pues
efectivamente estos se vinculan con la subjetividad de las personas. En este caso, la industria
audiovisual publicitaria disciplina cuerpos a través de cdnones comerciales que conllevan a
un “biocapitalismo estético”, nocién que propongo en esta tesis siguiendo a Foucault (2000),
en el sentido de que la repetitiva representacion comercial de un tnico tipo ideal de mujer ha
disciplinado los imaginarios y pricticas del deber ser femenino en la sociedad ecuatoriana ya

no desde las politicas de gobierno sino desde los designios del mercado.

Industria publicitaria, mujeres y representacion
Un segundo conjunto de herramientas conceptuales tiene que ver con las criticas a la nocién
de “publicidad” de Berger (2007), Mattelart (2000) y Kilbourne (2000), y el concepto de
representacion de Hall (2000b). Para Berger (2007) la publicidad es “la cultura de la sociedad
de consumo”, este autor sostiene que ningun otro tipo de imagen nos sale al paso con tanta
frecuencia como la publicitaria, cuya ubicuidad es tal que apenas notamos su impacto total,
motivo por el cual aceptamos el sistema global de imagenes publicitarias como algo normal
sin notar su dinamismo y carga visual. Asimismo, Mattelart (2000) habla de la centralidad
de la publicidad en la modernidad globalizada que poco a poco ha ido llegando a las
sociedades mads alejadas, contra lo cual no existen requisitorias, por lo que seguin este autor
hemos pasado de un régimen centrado en el Estado, el servicio publico y el juego apremiante
de fuerzas sociales a un nuevo régimen que gira alrededor de la empresa, el interés privado
y el libre juego de las fuerzas del mercado.

A este debate sobre la publicidad corrobora Kilbourne (2000) desde una mirada
feminista, manifestando que el excesivo uso del cuerpo de la mujer en la ubicuidad de los
anuncios comerciales, trivializa el discurso feminista pretendiendo vender la idea de que la

exhibicién del cuerpo femenino como objeto comercial es un sinénimo de libertad, cuando
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en realidad es tan sometedor como cualquier otra acciéon de subordinacién genérica.
Finalmente, un referente clave en el andlisis de la representacion publicitaria de las mujeres
ha sido la nocién de lenguaje como sistema de representacion que plantea Hall (2000b). Para
este autor a través del lenguaje se producen y circulan sentidos, por lo que éste no se limita
a un idioma, pues estd presente también en los sonidos, en las palabras, en las expresiones
faciales, en la moda, en la television, y en un sinnimero de formas que constituyen vehiculos
para representar, y por su puesto el cuerpo femenino es uno de ellos, al ser tan sobreexpuesto
en el lenguaje publicitario. Estos son conceptos centrales en el debate y andlisis sobre el
aparecimiento y la evolucién de la corporalidad femenina en la comunicacién comercial

suscitada en el Ecuador que aborda esta tesis.

Mirada masculina y fetichizacion

En el tercer eje tedrico de este estudio son centrales los conceptos de “mirada masculina” que
proponen los autores Berger (2000), Mulvey (1986) y Bernardez (2009), y de “fetichizacion”
que plantean los autores Schroeder y Borgerson (2003). La mirada masculina es uno de los
aspectos que conceptualmente estd en juego en esta investigacion al constituir un mecanismo
de ejercicio de poder sobre la representacion femenina. Para Berger (2000) la distinta
representacion que tenemos las mujeres respecto a los hombres no se da porque seamos
diferentes unos de otros, sino porque siempre se supone que el espectador “ideal” es varén y
la imagen de las mujeres estd destinada a adularle, a satisfacer su mirada objetivante.
Precisamente Mulvey (1986) asocia la mirada del espectador masculino con la escopofilia,
un instinto que considera a los demds como objetos sometiéndolos a una mirada escrutadora
y curiosa, es decir, posee la base erética de mirar a otra persona en tanto objeto, lo cual sucede
con la representacion publicitaria de las mujeres. Para Berndrdez (2009) existe una falacia en
este tipo de imdgenes porque muestran mujeres artificiales que responden a la ficcion de la
mirada masculina dominante, cuyo matiz particular es que formaliza el deseo de controlar a
las mujeres presentdndolas desprovistas de defectos fisicos, y por lo tanto, ddciles a los
deseos de la mirada escopofila que las objetiviza. En este sentido, la “mirada masculina” es
una nocidn central que complejiza y permite desmontar la representacion comercial femenina
que se viene difundiendo por largos periodos en el Ecuador, en tanto critica el desequilibrio

genérico en la identidad que conforma a los sujetos hombres y mujeres.
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Asimismo, los autores Schroeder y Borgerson (2003) analizan cdmo los publicistas
crean poderosas imdgenes para sus productos via el uso del fetichismo, al cual definen como
una confluencia de factores que incluye practica fotografica y recepcion; de manera que
fetichismo, fotografia y publicidad se combinan para hacer llamativas imdgenes tefiidas de
sexualidad para promover una vision bésica de la buena vida a la que lleva el consumo. Por
tal razén, muchos de los anuncios comerciales pretenden inicamente la objetivacion tosca de
la corporalidad femenina con el mero propdsito de llamar la atencion de la mirada masculina
para vender. Una préctica usual en las publicidades contempordneas que se proyectan en los
medios de comunicacidn ecuatorianos, que han normalizado la cosificacion de las mujeres y
la fetichizacién de sus cuerpos idealizados, cuya maxima expresion es la exposicion grotesca
de sus partes erdégenas por el simple objetivo de vender, a lo cual he denominado en este
estudio “fragmentacion de lo femenino” como categoria que explica el tratamiento fracturado

que se realiza del ser mujer a nivel comercial en el contexto local.

Feminidad, cuerpo y disciplinamiento

Los principales conceptos que han contribuido al altimo subargumento de esta tesis han sido
las nociones de “feminidad” (De Beauvoir, 1999; Young, 2005; y Largarde, 1990); de
“cuerpo vivido” (Young, 2005); de “mito de la belleza” (Wolf, 1991) y nuevamente los
conceptos de “biopoder y biopolitica” de Foucault (2000 y 2006), los cuales me han
permitido plantear la idea de biocapitalismo explicada anteriormente. No existe una
concepcion establecida de lo que es la feminidad, no obstante, autoras como De Beauvoir
(1999) afirman que la mujer es un producto elaborado por la civilizacién, por lo que la
feminidad es construida, a través de un sin ndmero de actitudes, comportamientos,
movimientos, gestos, adornos, vestidos y formas corporales socialmente establecidas que las
convierten en lo otro que debe agradar a los hombres. Young (2005) por su parte, concibe la
feminidad como un conjunto de disciplinas normativas impuestas a los cuerpos de las mujeres
por la dominacién social masculina. Utiliza el término feminidad para designar no a la
cualidad misteriosa o la esencia que todas las mujeres tenemos por ser biologicamente
hembras, sino mds bien para sefialar el conjunto de estructuras y condiciones que delimitan
el ser mujer en una sociedad particular, tanto como la manera en que esta situacién es vivida

por las mujeres de cada sociedad.
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Planteamientos que corrobora Lagarde (1990) quien ademds explica que la feminidad
es una distincién cultural e histéricamente determinada que caracteriza a la mujer a partir de
su condicion genérica y la define de manera contrastada, excluyente y antagénica frente a la
masculinidad del hombre. Para esta autora, las caracteristicas de la feminidad son
patriarcalmente asignadas como atributos naturales, eternos y ahistéricos, inherentes al
género y a cada mujer. De manera que ésta determina a cada minuto de la vida de las mujeres,
las actividades, comportamientos, actitudes, sentimientos, creencias, etc. que se deben
cumplir para demostrar que se es mujer. Por lo que la feminidad es ademas de una
construccion impuesta a las mujeres en un mundo que gira alrededor de lo masculino.

Otro concepto importante en este cuarto eje tedrico es el de “cuerpo vivido”, para el
cual Young (2005) se inspira en la perspectiva fenomenologia de Merleau — Ponty (2006)
centrada en la experiencia corporal y la prictica social. Young (2005) define el ‘“cuerpo
vivido” como una idea unificada del cuerpo fisico actuando y experimentando en un contexto
sociocultural especifico, considera que los diversos fendmenos que han surgido bajo la
categoria de género en la teoria feminista pueden ser redescritos por la idea de ‘“‘cuerpo
vivido”, ya que éste permite acceder al entendimiento de la subjetividad, la cual para la autora
no esta localizada en la mente o la conciencia sino en el cuerpo de las personas. Utilizo esta
nocién en el andlisis de la recepcién publicitaria que realizan las diversas mujeres en la
sociedad ecuatoriana porque me ha permitido acceder a su experiencia corporal y examinar
su subjetividad frente a la invasiva difusion de anuncios estereotipados, concepto que ademads
se conjuga perfectamente con la categoria de feminidad como una construccién social que en
la actualidad es cada vez mds una creacién comercial.

Asimismo, otro planteamiento clave en este subargumento es “el mito de la belleza”
propuesto por Wolf (1991). Esta autora sostiene que en la mayoria de paises de occidente
las mujeres estamos influenciadas por nociones de belleza que nos ha llevado a desarrollar
obsesiones fisicas, terror a envejecer, y un odio a nosotras mismas al no poder alcanzar los
ideales impuestos. Para Wolf, las imdgenes de la belleza femenina constituyen un arma
politica en contra de las mujeres, que mina los avances y logros alcanzados por los
feminismos. Para la autora, la belleza no es mds que un sistema econdémico que estd
determinado por politicas concretas, y en la modernidad occidental, constituye una ingeniosa

ficcion para mantener la dominaciéon masculina sobre la vida y los cuerpos de las mujeres,
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por lo que es necesario desmontar este falso mito. Este concepto me permite identificar los
imaginarios comerciales de feminidad que estidn presentes en la subjetividad de las diversas
mujeres ecuatorianas, asi como los disciplinamientos corporales a los que conduce la
representacion de este mito.

Por tltimo, en relacién al poder que ejercen estas imagenes del “deber ser” fisico de
las mujeres, los conceptos de biopoder y biopolitica de Foucault (2000 y 2006) son centrales
en esta tesis, pues permiten analizar el fendmeno de la cultura visual de la belleza como un
mecanismo de disciplinamiento individual y social (biopoder) que conlleva a una politica de
administracion de poblaciones que aplica tecnologias de poder sobre los cuerpos vividos
(biopolitica)- en este caso principalmente femeninos. Sin embargo, en el contexto del
capitalismo tardio actual, este proceso no depende ya mds del gobierno de los Estados sino
de los designios del mercado cuya expansion globalizante constituye lo que he llamado en
lineas anteriores “biocapitalismo™ o administracién mercantil de las poblaciones, que en el
caso particular de este estudio es fundamentalmente estética. El concepto de “biocapitalismo
estético” es entonces un eje central de esta tesis, que desarrollado a partir de Foucault me ha
servido para desentrafiar una realidad normalizada en el Ecuador. No obstante, es en las
normalidades, principalmente genéricas, donde es preciso escarbar para encontrar cémo
subsisten las dominaciones y opresiones de la modernidad contemporanea asentada en el

pais.

Metodologia de investigacion:

En esta tesis mi posicionamiento metodoldgico parte de una perspectiva feminista, la cual de
acuerdo a las autoras Hesse — Biber y Leavy (2007) significa documentar la vida,
experiencias, y preocupaciones de las mujeres, promoviendo el cambio social y la justicia de
género. Para estas autoras la investigacion feminista constituye un esfuerzo holistico que
replantea teorias y metodologias tradicionales proponiendo un modelo de investigacién que
privilegia la interpretacién, la experiencia, la subjetividad, la visién del mundo y la
encarnacion en el proceso de construccidén de conocimiento para alcanzar una nueva forma
de entendimiento. Partiendo de este enfoque politico- metodoldgico, en esta tesis desarrollo

una estrategia de andlisis de la representacién y recepcion de imdgenes comerciales de
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mujeres, para lo cual combino tres tipos de métodos que me han proporcionado una mirada
diacrénica, una mirada sincrénica de micro detalle, y narrativas de recepcion.

El anélisis de la evolucién de las imdgenes publicitaria de mujeres en el Ecuador lo
realicé a partir de la revision de las publicidades difundidas en Revista Vistazo. Escogi este
medio de comunicacién impreso porque es una de las revistas de actualidad més antiguas y
populares del Ecuador (creada en 1957), cuya trayectoria coincide precisamente con el
periodo de estudio en que se enfoca este trabajo. En este sentido, dado el largo recorrido de
imagenes publicitarias difundidas en el pais desde mediados de los afios 1950 hasta la
actualidad, decidi analizar la visualizacion de las mujeres en dos momentos: el primero
recopilando anuncios desde 1957 hasta el afio 2000, con el objetivo de advertir las principales
tendencias y transformaciones surgidas en cada década, centrdindome especialmente en
aquellas imdgenes que muestran la corporalidad de las mujeres - al ser la recepcion femenina
de esta representacion el principal interés de mi investigacion-. Para luego, en un segundo
momento analizar la dltima década de imagenes publicitarias (2001 — 2012) en un sentido
mads vasto y detallado, es decir, identificando ademads de los anuncios que destacan los
cuerpos de las mujeres, aquellos que las muestran en diferentes facetas, funciones y
actividades con el propdsito de introducir una perspectiva mds alld de la sensualizacién
femenina a nivel comercial, que dé cuenta, ademads, de las nociones de ser mujer que nos esta
proporcionando la publicidad con la que convivimos en la cultura visual actual.

Considero que la importancia de todo este analisis histérico y contempordneo de la
representacion comercial de las mujeres radica en que complejiza la mirada sobre este tipo
de imdgenes tan comunes, cotidianas y aceptadas en el capitalismo tardio, las cuales lejos de
ser Unicamente sexistas — aspecto ampliamente debatido, denunciado y combatido desde los
feminismos — tienen implicaciones culturales y politicas fuertemente arraigadas en
sociedades como la ecuatoriana. Las mismas que son necesarias identificar y problematizar,
para comprender las subjetividades que despiertan en la individualidad de las mujeres
diversas que estamos receptando permanentemente esas representaciones.

Asi, para el desarrollo de la mirada diacrénica, que en este caso implica dar cuenta
de los cambios y continuidades (y la sucesion cronoldgica) de las imdgenes publicitarias de
mujeres durante las seis ultimas décadas, realicé un rastreo medidtico de anuncios que

utilizan la figura femenina en la promocién de productos, los cuales han sido difundidos a lo
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largo de la circulacion de la mencionada Revista Vistazo. De manera que para efectuar lo
indicado, esbocé la captura de un anuncio comercial por afio desde 1957 hasta 2000,
seleccionando y clasificando las imdgenes que a mi criterio son las més representativas para
el objetivo de esta investigacion, las mismas que agrupé en cuatro periodos de acuerdo a las
caracteristicas y tendencias publicitarias mds destacadas de cada momento: 1957 - 1965,
1966 - 1975, 1976 - 1984, y 1985 - 2000. Cada uno de estos periodos muestra sus propias
particularidades, aunque en términos generales dan cuenta de un destape cada vez mas
agresivo y técnicamente elaborado de los cuerpos de las mujeres a nivel comercial. De
manera que este andlisis diacrénico permitié examinar la evolucién, los cambios, las
permanencias, las influencias y las contradicciones que presentan estas imagenes desde la
expansion misma de la publicidad como industria en el Ecuador.

Por otro lado, un segundo método que he incorporado a este estudio es una mirada
sincronica de micro detalle de las imagenes publicitarias de mujeres en afios recientes, lo cual
implica una observacién pormenorizada de las caracteristicas de este fenémeno en la dltima
década, para analizar precisamente de manera mas detenida el tratamiento contemporaneo de
estas imdgenes, que son las que en ultima instancia se estdn vinculando a la subjetividad
femenina actual. Es asi que de los afios 2001 al 2012, elaboré un rastreo mds exhaustivo de
anuncios difundidos en Vistazo, capturando todas las imdgenes publicitarias en que aparecian
mujeres en dos de las 24 ediciones anuales de la revista (una por cada semestre), lo cual me
permitio establecer tipologias tanto de las publicidades que resaltan la corporalidad femenina
como de aquellas que muestran a las mujeres desempenandose en diferentes facetas,
funciones y actividades a nivel privado y publico.

Para esta recopilacion diacrénica y sincréonica de imdgenes fue necesario un extenso
trabajo de archivo histérico® que posibilité, en un primer momento identificar a él o los
medios de comunicacién impresos que posean el registro iconografico requerido para la
realizacién de este estudio, y en un segundo momento la seleccién y captura digital de
publicidades representativas del gran abanico de anuncios encontrado. En este sentido, se

podria decir que ha sido una suerte de privilegio para este estudio que el amplio archivo de

> Para la revisién de archivos de Revista Vistazo acud{ a la hemeroteca de la Biblioteca Aurelio Espinosa Pélit
y a la hemeroteca de la Biblioteca Pontificia Universidad Cat6lica del Ecuador, ambas ubicadas en la ciudad de
Quito.
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imégenes necesitado para el andlisis de la representatividad publicitaria de las mujeres a lo
largo de 60 afios se halla ubicado integramente en Revista Vistazo, lo cual fue posible no
solo porque la trayectoria de este medio es paralela al periodo de andlisis de esta
investigacion, sino especialmente porque una de las caracteristicas de esta revista es que
desde sus inicios ha difundido ademds de anuncios comerciales, portadas que utilizan y se
centran en la corporalidad femenina como mecanismo de propagacién medidtica. Por tal
motivo, tomé la decisién de incluir en el andlisis de imdgenes las portadas de Vistazo,
considerando que aunque éstas no son anuncios comerciales el uso que la revista les ha dado
a los largo de estos afios ha sido basicamente publicitario, es decir, las portadas han sido
usadas como dispositivos para capturar audiencias y promover la compra de la revista,
replicando el mismo sentido y 16gica propagandistica.

Finalmente, para obtener las narrativas de recepcion realicé entrevistas a profundidad
y grupos de discusion con mujeres de diferentes edades (adolescentes, adultas jovenes y
adultas mayores)® y estrato socio-econémico (medio alto — alto y medio bajo - bajo)’ con el
objetivo de conocer sus experiencias, posiciones y accionar frente a las representaciones
comerciales existentes. Las narrativas de recepcion permiten, como propone la perspectiva
feminista a la que me adscribo en este estudio, la indagacién de las emociones,
preocupaciones y encarnaciones que viven las mujeres y sus cuerpos en el Ecuador,
especificamente en el contexto de la ciudad de Quito que al ser la capital del pais congrega
una gran diversidad de mujeres urbanas que conviven diariamente con el tipo de
representacion que analizo en esta investigacion.

De este modo, recogi cinco testimonios por cada categoria establecida en términos de

edad y clase social que son de interés de esta investigacion (30 en total). Mujeres a quienes

®Las adolescentes entrevistadas tenfan entre 13 y 17 afios de edad, las adultas jovenes entre 28 y 40 afios, y
adultas mayores de 55 afios en adelante.

"El estrato social de las entrevistadas fue determinado por el tipo de actividad laboral a la que se dedican las
integrantes de cada grupo etdreo, asi como por el sector de la ciudad en que habitan. De este modo, las mujeres
que pertenecen a estratos medio - bajo y bajo trabajan principalmente en actividades de servicio doméstico,
como personal de limpieza, vendedoras de almacenes, entre otras, en donde reciben como sueldo el salario
basico unificado ecuatoriano (USD 354), quienes ademds habitan en barrios del sur de la ciudad de Quito,
caracterizados por ser de tipo popular. Por otro lado, las mujeres de estrato medio alto — alto trabajan en sus
profesiones o como amas de casa y viven en barrios del centro norte de Quito o en urbanizaciones cerradas en
los valles alrededor de la ciudad. Por tal razén, se podria afirmar que fue relativamente sencillo identificar el
estrato social al que pertenecen las informantes que colaboraron con este estudio, pues las caracteristicas de
cada grupo resultan evidentes al tener el Ecuador, y mds concretamente la ciudad de Quito, una sociedad con
grandes brechas sociales.
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ubiqué por medio de contactos, redes y vinculos personales, en muchas de las cuales venia
observando y compartiendo esa marcada preocupacion y ansiedad por cumplir con estdndares
fisicos ideales que promueve la publicidad contempordnea. De esta manera, accedi a mis
informantes visitando diferentes lugares y sectores de la ciudad en donde podia entrevistar a
cada una de ellas ya sea individual o grupalmente®, capturando sus impresiones, sentimientos
y posiciones frente a las imdgenes publicitarias seleccionadas para este estudio, en las cuales
se visibiliza una corporalidad femenina irreal.

Ahora bien, esta tesis no se limita exclusivamente a conocer las narrativas de
recepcion, pues para complementar las miradas diacrénica y sincrénica del amplio archivo
de imégenes publicitarias seleccionadas, la elaboracién de entrevistas a profundidad a
directivas y realizadoras de Vistazo, a publicistas, y a comunicadoras, asi como la realizacién
de un grupo focal a consumidoras de Vistazo de larga data constituyeron aportes valiosos
que permitieron profundizar el andlisis de representacion de este estudio. Para la elaboracion
de las entrevistas, contacté institucionalmente a mis entrevistadas quienes tuvieron total
apertura para expresar sus opiniones y experiencias; mientras por otro lado, para la
realizacion del grupo focal de lectoras de Vistazo de la larga trayectoria, fueron de igual
manera mis contactos particulares los que permitieron agrupar a sefioras de la tercera edad
quienes me contaron de su memoria sobre esta revista. Mis informantes fueron
deliberadamente todas mujeres, debido a que me interesaba recoger su punto de vista
personal y profesional sobre el manejo publicitario que se realiza de la corporalidad
femenina, capturando desde su condicion de género su voz y pensamiento de mujeres sobre
la representacion que se realiza de las mujeres, esto conforme a la perspectiva feminista a la
que me acojo en esta investigacion.

Como se evidencia, la estrategia metodoldgica elaborada para este estudio ha sido
compleja, ya que combina los tres métodos descritos (diacronico, sincronico y narrativas de

recepcion) para realizar un acercamiento en profundidad a una problemadtica trascendental

8 Las entrevistas individuales fueron realizadas a las mujeres adultas jovenes y adultas mayores de estrato medio
alto - alto; mientras las entrevistas grupales o grupos focales los apliqué a las mujeres adultas jévenes y adultas
mayores de estrato medio bajo - bajo, y a las adolescentes de ambas clases sociales. El motivo por el que a unos
grupos realicé entrevistas individuales y a otros entrevistas grupales se debi6 a la disponibilidad de reunirse que
tenia las diferentes informantes; de este modo las mujeres de estrato medio bajo - bajo y las adolescentes fueron
mucho mads accesibles a acudir a los grupos focales organizados, por lo que opté por aplicar entrevistas
individuales a quienes pertenece a estratos altos, con la intencién de adaptarme a las necesidades de cada grupo.
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que involucra culturalmente a toda la sociedad moderna ecuatoriana, y de manera directa a
sus diversas mujeres. En este sentido, éste no ha sido solo un estudio de representacion de
imagenes contempordneas, ni solo un estudio de recepcion, sino que ha abordado la
constitucién y evolucion historica de las publicidades difundidas en el Ecuador para en base
a ese antecedente y contexto poder comprender y analizar la realidad actual de la
visualizacién comercial de las mujeres y las subjetividades que despierta en sus distintas
receptoras.

Esta metodologia me ha permitido un andlisis localizado de cémo la industria
publicitaria y la representacion que realiza de las mujeres aterriza en una sociedad con fuertes
inequidades y rezagos racistas, clasistas y sexistas’, tomando en cuenta que este fenémeno
obedece a una estrategia hegemonica y global de expansién del mercado. Todo esto, ademas,
desde una perspectiva critica feminista que no solo evidencia la normalizacién de una
iconografia reducida, subordinada y denigrante sobre las mujeres, sino que adicionalmente
cuestiona la esencia misma de la mercantilizacién de las comunicaciones a través de las

representaciones y los imaginarios que promueve en el contexto del capitalismo tardio.

No obstante, debo sefialar algunas limitaciones de mi metodologia. Una primera es
que el archivo de publicidades recopilado se basa exclusivamente en imdgenes impresas, no
consideré otro tipo de anuncios como por ejemplo los audiovisuales, debido a que en el
Ecuador existen varias hemerotecas que conservan y registran ediciones antiguas de medios
de comunicacién escritos, lo cual no sucede con los productos televisivos, especialmente en
el caso de las publicidades. En este sentido, el no examinar comerciales en video es una
limitacién de esta investigaciéon ya que el contenido de estos en términos de audio y
movimientos de cdmara, proporcionan nuevos elementos importantes de analizar en la
problemadtica planteada. Por lo que una investigacidn con este tipo de archivos es una tarea
pendiente en el Ecuador.

He divido esta tesis en cinco capitulos: (i) en el primer capitulo vinculo
conceptualmente los estudios de medios con los aportes que han realizado a estos los
feminismos, con el propdsito de ubicar los principales debates y desafios del campo de

estudios en que se inscribe esta investigacion; (ii) en el segundo capitulo elaboro una revisién

% (Cervone, 1999; Rahier, 1999; Herrera 2001 y 2005; Prieto, 2006 y 2010; Goetschel, 2012; Kingman, 2006
y 2012).
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histérica de los acontecimientos que propiciaron la utilizacién de la figura femenina en la
promocioén del consumo, para identificar los elementos y hechos que hicieron posible la
vinculacién mujeres, consumo e industrias culturales en la sociedad ecuatoriana; (iii) en el
tercer capitulo analizo la representacion de las mujeres en la publicidad difundida en el
Ecuador a lo largo de los ultimos cincuenta afios, con el objetivo de conocer cdmo fue
introducida y progresivamente naturalizada la visualizacién de la corporalidad femenina
como gancho comercial en el pais; (iv) en el cuarto capitulo examino de manera detallada las
imagenes contempordneas de las mujeres en la publicidad circulada en la ultima década,
considerando las nuevas tendencias existentes en términos visuales y tecnoldgicos en este
tipo de propagacion comercial; (v) finalmente, el quinto capitulo de esta tesis lo dedico a
explorar las implicaciones de la representacion estereotipada del cuerpo femenino
publicitario en la vida de diversas mujeres ecuatorianas que receptan y conviven con la
ubicuidad de esos mensajes en su cotidianidad, en un esfuerzo por considerar las
subjetividades femeninas en torno a la cultura visual de la perfeccion fisica. Con este trabajo
pretendo aportar a los estudios de medios desde una perspectiva feminista,
reconceptualizando las audiencias como productoras activas de significado y entendiendo el
consumo medidtico como un lugar de lucha cultural en donde una variedad de formas de

poder son ejercidas.
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CAPITULO I

FEMINISMOS Y ESTUDIOS DE MEDIOS: PRINCIPALES EJES
DE DISCUSION

Mientras los medios hacen una incuestionable contribucién
a la (re)produccién de normas, valores y creencias sexistas,
ellos también son capaces de jugar un significante rol

en traer a la atencién mundial los dafios materiales que

las mujeres pueden sufrir como resultado de esto

Carter y Steiner (2004a).

Investigar criticamente la vinculacion “mujeres, cuerpo e imagen en la industria publicitaria
ecuatoriana” es un tema que se inscribe en el marco conceptual de los estudios de medios, al
ser la publicidad una técnica comercial que cobra sentido a través de la capacidad de difusion
que poseen los medios de comunicacion. Por tal razén, en este capitulo me aproximo los
estudios de medios como un campo académico interdisciplinario que analiza los significados
y el rol de los medios, especialmente de los masivos, al considerar a estos como una
importante fuerza social, cultural y politica que pueden tener una gran influencia no solo en
la formacién de conocimientos, valores y deseos, sino también en la percepciéon de la
sociedad, la cultura y la nacion. En este sentido, considerando que este capitulo constituye el
marco tedrico de esta investigacion, mi propdsito es vincular conceptualmente los estudios
de medios con los aportes que han realizado los feminismos!? dedicados a investigar este
campo, ya que el interés principal de esta tesis es realizar un andlisis de representacion y de
recepcion de la corporalidad femenina que difunde la publicidad medidtica precisamente
desde las contribuciones de las teorias feministas y posestructuralistas que permiten pensar
los encuentros y desencuentros de esta temdtica en la sociedad contemporianea. En este
sentido, mi argumento en este capitulo es que los feminismos han coadyuvado a la
culturizacion de los estudios de medios, es decir, han aportado al entendimiento cultural de

la dimension medidtica al incorporar una mirada de género a la produccién y consumo de sus

10 Me refiero en esta tesis a “los feminismos™ porque como explica Barquet (2002) en términos de posturas el
feminismo no es univoco y por tanto hoy en dia es ineludible hablar mis bien de “feminismos”, de los cuales
es practicamente una convencion el identificar cuatro grandes corrientes de pensamiento: el feminismo liberal,
feminismo socialista, feminismo radical y feminismo posmoderno, postestructuralista o posfeminismo. Para la
Barquet un resumen elemental de las fases por las que han transitado los feminismos se puede sintetizar en un
primer momento en el que la igualdad y la diferencia de la mujer fueron pensadas respecto al hombre, mas
adelante se sefialan y reivindican las diferencias entre las propias mujeres, para pasar después a identificar los
multiples ejes de diferencias en interseccién (Barquet, 2002: 13).
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productos comunicacionales. Desarrollo este planteamiento a partir de dos secciones que
permitirdn profundizar sobre la vinculacion de estos dos campos de estudio alrededor de los
cuales se enmarca esta tesis: (i) en la primera seccion abordo las contribuciones y desafios
que han planteado los feminismos a los estudios de medios, resaltando los aportes al &mbito
proporcionados por los estudios de audiencias con perspectiva de género; y (ii) en la segunda
seccion me enfoco especificamente en los debates y criticas que han planteado los
feminismos respecto a la aparicién de las mujeres en la publicidad, intentando ubicar la
contribucidn de esta investigacion a los hallazgos realizados en este campo estudios. De este
modo, la principal conclusion a la que llego en este capitulo es que el andlisis de contenidos
comunicacionales a partir de teorias feministas permite desentrafiar la naturalizaciéon del
androcentrismo que opera en las industrias culturales, pero también las interpretaciones y
subjetividades localizadas de las audiencias femeninas que conviven con los productos
mediaticos difundidos por las mismas, revelando especialmente las tensiones alrededor de
las cuales se ha centrado la representacion comercial de las mujeres. Asi, se podria decir que
la importancia de este primer capitulo es que brinda un panorama de la mirada critica de los
feminismos a los estudios de medios, debates que han permitido situar el campo tedrico en

que se inscribe esta disertacién doctoral.

1.1 Feminismos y estudios de medios: contribuciones y desafios

El surgimiento de formas globales de comunicacion masiva transformo la experiencia de vida
cotidiana de las diversas sociedades, lo cual condujo a muchos pensadores y pensadoras a
profundizar sobre las implicaciones de este fendmeno en la realidad moderna. En este caso
me centro en los aportes, criticas y puntos de encuentro que desde perspectivas feministas se
ha realizado a los estudios de medios, para lo cual he elaborado un mapeo general de los
debates y desafios que han surgido desde la produccion de contenidos, para luego abordar
mads concretamente las contribuciones y hallazgos en términos de recepcion de audiencias.
No obstante, esta interlocucién no es posible desarrollar sin antes definir concretamente qué
son los feminismos, tanto desde el punto de vista académico como politico, nocidn sobre la
cual han reflexionado muchas autoras desde diferentes contextos, periodos y realidades; entre
ellas Marcela Lagarde (1998), quien proporciona una clara y precisa conceptualizacion:

El feminismo es una cultura y no sélo un movimiento, es un conjunto de procesos
histéricos enmarcados en la modernidad, abarca varios siglos y se ha desplegado
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en diversos dmbitos y geografias. Ha sido vivido, defendido y desarrollado por
mujeres diversas en cuanto a sus circunstancias y culturas propias. (...) El
feminismo es la creacién interactiva, intersubjetiva y dialégica de mujeres
excluidas -por principio- del pacto moderno entre los hombres. (...) Por ello, en su
asuncion utdpica de la modernidad, el feminismo es una critica a su andamiaje
androcéntrico y patriarcal, a través de la accidn, la experiencia y la subjetividad de
las mujeres. Es asimismo la alternativa practica de vida igualitaria y equitativa de
mujeres y hombres (Lagarde, 1998: 4).

El feminismo no se reduce a una ruptura epistemoldgica frente al pensamiento
moderno del que surge y se retroalimenta. Implica cambios culturales, normativos,
simbdlicos y 16gico-politicos. Como percepcion critica de la cultura, el feminismo
confronta a las mujeres con su cultura tradicional, sus valores, creencias y anhelos,
y con sus formas de sentir, descifrar e interpretar la vida y el mundo (Lagarde,
1998:5).

Esta definicién da cuenta de que los feminismos constituyen pensamiento critico por
excelencia que desafia el androcentrismo enquistado tradicionalmente a nivel tedrico,
politico y cultural en las sociedades contemporineas, el cual puede ser utilizado como
herramienta de andlisis de las inequidades de género existentes de manera interdisciplinaria.
Las autoras Watkins y Emerson sostienen que “los feminismos han tenido un considerable
efecto en el campo de los estudios de medios” (2000:3), para ellas esta perspectiva ha
establecido un cuerpo de lecturas estratégicas, un marco analitico, y modelos tedricos que
han permitido un mejor entendimiento del rol crucial que han tenido los medios de
comunicacion en la reproduccién de la inequidad de género, aportando a crear una sociedad
mads consciente de las implicaciones sociales y politicas de la estereotipacion de los roles
femeninos y masculinos en el discurso medidtico. De este modo, la critica feminista a la
industria de medios empezd como un desafio a la falta de representacion de las mujeres en
las industrias culturales. Holland (2004 ) sostienen que ya en la década de 1860, las feministas
britdnicas y estadounidense demandaban definiciones mds progresistas e igualitarias de la
condicién de la mujer en los medios, se quejaban de que los periddicos y la revistas
ridiculizaban e ignoraban lo que ellas llamaban “nueva mujer” — mujeres en busca de mejores
derechos sociales, educacionales, politicos y econdmicos-. Asi las feministas de la primera
ola de fines del siglo XIX y principios del XX eran undnimes en solicitar el establecimiento
de sus propias publicaciones periddicas, consideradas cruciales para las campaias politicas
alrededor de los crecientes derechos de las mujeres, siendo uno de los mds importantes el

voto.
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Sin embargo, no fue sino hasta la segunda ola del movimiento de mujeres en los afios
1960 que florecié una sistemadtica investigacion sobre imagenes medidticas. Estos estudios
se han realizado principalmente en paises del norte (EEUU y Europa) debido al gran
crecimiento que ha tenido en ellos la industria audiovisual. La primera autora que analizé
este tema en 1963 fue la feminista Betty Friedan, que en su libro The femenine Mystique,
abord6 el impacto social de las revistas populares de mujeres, cuyos articulos, ficciones y
publicidad celebraban una particular forma de feminidad doméstica que operaba en una
esfera casi completamente separada de la de los hombres. Para Friedan (1995), los contenidos
de estas revistas naturalizaban la idea de que la esfera “normal” de desempefio de las mujeres
era la privada, y la de los hombres la publica, proporcionando menos valor a la primera.
Segin Carter y Steiner (2004a), a partir de entonces tanto activistas como académicas
feministas empezaron a examinar cOmo eran representadas las mujeres en la amplia gama de
medios (peliculas, dramas televisivos, periédicos, pornografia, revistas de mujeres y nifias,
dibujos animados, musica popular, publicidad, novelas, etc.). Su preocupacién principal era
que los mensajes sexistas de esas formas medidticas socializaban como ‘“naturales” y
“normales” las dicotomias jerdrquicas y los roles sexuales estereotipados, legitimando la
dominacién masculina en la vida de las mujeres.

Ya en la década de los 70, el desafio académico fue proveer evidencia empirica del
sexismo en la industria audiovisual. Muchas feministas se centraron en la critica de los
medios populares como un lugar prominente e incluso preferido para el campo de la lucha
social y politica a favor de los derechos de las mujeres. A lo largo de esta década, varios
estudios analizaron la representacion de las mujeres en los medios de comunicacién
masivos'!, a menudo con sorprendentes resultados similares; encontrando que las mujeres
tendfan a ser representadas unicamente en roles subordinados (amas de casa, secretarias),
mientras los hombres eran usualmente mostrados en posiciones de autoridad (proveedores
del hogar, empleados profesionales). Asimismo, algunas investigaciones analizaron los
temas dominantes en los noticieros, revelando que las principales problematicas que
afectaban la vida de las mujeres (como discriminacion en empleos y salarios, abuso de pareja,

cuidado de nifios/as) eran ignoradas en el periodismo informativo. Por el contrario, los casos

11 Courtney y Lockeretz (1971), Dominick and Rauch (1972), Wagner y Banos (1973), MacNeil (1974),
Tuchman (1978), Eckert (1978), Gans (1979), etc.
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mads probables de ser noticiables (la economia, elecciones politicas, crimen) tipicamente
envolvian a autoridades masculinas, mostrando que en la cultura occidental los hombres
controlan el discurso de los medios (Watkins y Emerson, 2000).

Carter y Steiner (2004a) sostienen que para examinar las representaciones mediaticas
sexistas en sociedades capitalistas y patriarcales, el feminismo de los afios 70 acogi6 el
concepto de hegemonia de Gramsci (1971)!? para mostrar que asi como las clases dominantes
en las sociedades capitalistas han mantenido constantemente su posicion de poder sobre las
clases subyugadas sin necesidad de ejercer coercidon o represién sino mas bien un control
cultural; en el caso del patriarcado son los medios de comunicacién el instrumento que ha
normalizado y perpetuado la subordinacién de las mujeres como algo natural. Para estas
autoras, el feminismo reasign6 la nocién de hegemonia con el objetivo de evidenciar que la
ideologia patriarcal aparece como no ideoldgica, objetiva, neutral y no generizada, por lo que
la realidad hegemonica debe ser continuamente renegociada, reconstruida y renaturalizada.
Algo que es posible evidenciar justamente en la representacion que la publicidad hace de la
corporalidad femenina, cuyo destape medidtico y comercial ocurrido a partir de en los afios
60 se ha ido normalizando en las sociedades occidentales como algo natural, llegando a una
propagacion sin limites por medio de imdgenes cada vez mas elaboradas y perfeccionadas,
las cuales hegemodnicamente fragmentan, fetichizan y cosifican el cuerpo de las mujeres en
el imaginario colectivo, andlisis sobre el que profundizaré a lo largo de esta investigacion.

Ahora bien, como sustentan Watkins y Emerson (2000), fue desde fines de los 70 y
principio de los 80 que la industria medidtica se vio obligada a redefinir las representaciones
de género debido a que se enfrentd a grandes cambios sociales (como el incremento de la
fuerza de trabajo femenina), lo cual marcé nuevas pautas de consumo medidtico en la vida
de las mujeres y su identificacion como nicho de mercado. Adicionalmente, las innovaciones
tecnoldgicas (como television por cable, video casetes, las computadoras personales, etc.)
compitieron ferozmente con recursos convencionales de entretenimiento en el hogar. Esto

hizo que las industrias se vieran forzadas a reinventarse a si mismas de cara a los constantes

12 Para Antonio Gramsci (1971), el poder de las clases dominantes en el capitalismo, no estd dado simplemente
por el control de los aparatos represivos del Estado, sino fundamentalmente por una “hegemonia cultural” que
las clases dominantes logran establecer sobre el resto de la sociedad a través del control de instituciones sociales
como el sistema educativo, la religién, medios de comunicacidn, entre otros.
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cambios, de manera que la representacion de las mujeres también se volvidé mds variada. Asi,
mientras la imagen dominante hasta los afios 80 fue la ama de casa feliz, poco a poco los
roles femeninos en los medios han incorporado un amplio rango de actividades y profesiones
como se podra constatar en el capitulo cuarto de esta tesis.

No obstante, aunque las imagenes de las mujeres han sido sometidas a cambios, los
parametros con los que operan las industrias audiovisuales han demostrado ser mucho mas
dificiles de cambiar. De hecho, sus producciones estin fundadas en supuestos y valores con
sesgos de género, esto estructura el tiempo y el espacio de la programacion medidtica, lo cual
demuestra que la apropiacion de las demandas feministas por parte de estas industrias han
sido completamente insuficientes. Es mas, las autoras Ferguson, Kreshel y Tinkham (1990),
quienes realizaron un estudio sobre imdgenes de mujeres en revistas de los Estados Unidos,
afirman que si bien la visualizacion femenina en situaciones domésticas y de subordinacion
a los hombres empez6 a decrecer hacia los afios 90, sin embargo, ha existido un incremento
de la representacion de las mujeres como objetos sexuales en los medios, principalmente en
la publicidad, tendencia que contintia hasta la actualidad y que también es posible corroborar
en los capitulos tercero y cuarto de esta investigacion. Para Carter y Steiner:

Aunque muchos de los estereotipos de género claramente todavia son parte de los
contenidos medidticos en la actualidad, sin embargo la rigidez de tal jerdrquica
identidad de género femenina ha comenzado a romperse. Una incrementacion cada
vez mds variada de imdagenes femeninas y modelos a seguir estin ahora
disponibles, algunos de los cuales ofrecen progresivas y a veces desafiantes
alternativas (...). Sin embargo, la socializacién dentro de roles y comportamientos
de género no solo diferentes sino también desiguales no han desaparecido ain
(Carter y Steiner, 2004b: 13).

Para estas autoras, algunos cambios en el tratamiento medidtico han resultado de los
esfuerzos y luchas feministas, no obstante, todavia queda mucho trabajo por hacer. En este
sentido, recomiendan realizar andlisis y criticas a las formas que emplean los medios y sus
practicas para mostrar como sus contenidos y discursos contribuyen, o al contrario, desafian
la reproduccioén estructural de la inequidad de género, pues el estudio de los textos medidticos
permite cubrir importantes aspectos no solo de las suposiciones ideoldgicas de género que
sustentan sus narrativas, sino también del modo genérico de dirigir sus audiencias.
Respecto a esto dltimo, si bien hasta el momento se ha dado una idea general de las
principales criticas que han realizado los estudios feministas a las industrias culturales a partir

de la representaciones de género en los medios, existe un importante grupo de investigaciones
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que se han elaborado desde la perspectiva de la recepcidon que constituyen los aportes mas
innovadores de la combinacién de estos dos campos de estudio. Carter y Steiner (2004a)
afirman que las investigaciones correspondientes a las décadas de los 70 y 80 pueden no ser
ya mds relevantes respecto a lo que esta pasando actualmente, pues muchos de esos estudios
tempranos proveyeron evidencias esencialmente cuantitativas sobre diferencias de género en
medios, asumiendo que los textos eran transmitidos a receptores y receptoras de manera
practicamente intacta. Seguin estas autoras, estos tipos de andlisis han sido largamente
suplantados por una variedad de métodos mas matizados, a menudo usados en conjunto unos
con otros, incluyendo entre ellos la etnografia, investigacion de archivo histérico, cartas de
lectoras y fandticas, observacién participante, entrevistas personales, grupos focales,
cuestionarios, andlisis de discurso, entre otros. Es precisamente en este punto donde se
conectan la critica feminista de los estudios de medios con la teoria critica culturalista o los
estudios culturales'?® de audiencia, en que ambos buscan estudiar el proceso cultural y las
relaciones de poder que atraviesan la dindmica de la recepcién medidtica, ambos
influenciados por el modelo de codificacién/decodificacion” de Stuart Hall (2000a), el cual
sostiene que los receptores/as de medios estdn activamente involucrados en la construccidén
de significados, subrayando como las audiencias podrian aceptar definiciones hegemonicas

de la realidad, aunque quizés también parcialmente pueden resistir a éstas'®, aspecto sobre el

13 Los estudios culturales se han ocupado de los nexos entre las relaciones sociales y los sentidos; o mds
exactamente del modo en que las divisiones sociales reciben sentido. Estos desarrollaron un cuerpo de trabajo
que intenta recuperar y situar las culturas de grupos descuidados hasta ahora, lo cual llevé a prestar especial
atencién al desarrollo histérico, a las formas de la cultura de la clase obrera, y a analizar las formas
contemporaneas de la cultura popular y los medios. A diferencia de las disciplinas académicas tradicionales,
los estudios culturales no tienen o no buscan un campo intelectual o de disciplina bien definido. Florecieron en
los margenes de diferentes discursos institucionalizados (estudios literarios, de sociologia e historia, lingiiistica,
semidtica, antropologia y psicoandlisis), como resultado y respuesta de las rebeliones intelectuales y politicas
de la década de 1960. Su objetivo ha sido comprender la especificacién que se debia hacer de la cultura (la
produccidn social del sentido y la conciencia) en si misma y con relacién a la economia (la produccién) y la
politica (las relaciones sociales) (O’Sullivan et.al, 1997: 143 - 144). Han sido parte de la corriente intelectuales
como Raymond Williams, Richard Hoggart, Edward Thompson, Stuart Hall, entre otros, quienes iniciaron un
movimiento de separacidon del marxismo dogmadtico y se inclinaron hacia lo que ellos definieron como una
version compleja y critica hacia un marxismo culturalita (Stevenson, 1998).

14 El aporte mds relevante de Hall (2000a) al entendimiento de las comunicaciones masivas ha sido la
interpretacion de los mensajes de los medios, lo cual lo ha llevado a plantear cuestiones de respuesta de
audiencia que no fueron atendidas anteriormente por los otros tedricos de la corriente de los estudios culturales.
Este autor realiza una distincién fundamental entre “codificaciéon y decodificacién” en la produccién de
mensajes medidticos, y sostiene que debemos reconocer que la forma discursiva del mensaje tiene una posicién
privilegiada en el intercambio comunicativo (desde el punto de vista de la circulacién), y que los momentos de
codificacién y decodificacion estdn determinados a través de una autonomia relativa en relacion con el proceso

de comunicacién como un todo. Esto da cuenta de que para Hall una investigacién de la cultura medidtica debe
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cual busca contribuir el andlisis de recepcion que se efectda en el capitulo quinto de esta tesis
centrado en indagar la subjetividad de las mujeres en torno a la representacién publicitaria
de la corporalidad femenina que realizan las industrias culturales contemporaneas.

En este marco, las autoras Watkins y Emerson (2000) proponen la nocién de
“receptoras femeninas activas”, lo cual implica que en lugar de asumir que las mujeres
internalizan imagenes de inequidad y objetivacion de género, plantea considerar las creativas
formas en que ellas negocian e interactian con contenidos e imagenes, es decir, este tipo de
investigacion explora las diferentes maneras en que los medios se han vuelto una
caracteristica central en la vida cotidiana de las mujeres, tratando de entender cémo ellas los
usan selectivamente, para dar sentido e informar sobre sus propias experiencias. Para estas
autoras la perspectiva feminista en la recepcion de medios ha revelado las maneras en que
las mujeres se apropian de los contenidos de estos como un sitio de construccién de
significado. Asimismo, Garcia y Martinez (2008) afirman que una vez superada la idea de
que las audiencias solo participan como simples vasos contenedores de lo que difunden los
medios, nos situamos en un momento en el que las consumidoras forman parte del proceso
de significacion, lo cual implica partir del papel activo de quienes receptan los mensajes.
Para estas autoras el contexto en el que se lleva a cabo el consumo de los productos
medidticos y la vida cotidiana de los sujetos son dos elementos importantes para comprender
el proceso de significacion, razén por la cual es necesario que las investigaciones sobre
feminismos y medios masivos profundicen en la recepcion de los productos, textos y
contenidos desde una mirada de género.

Ahora bien, pese a que el interés de investigar cualitativamente las audiencias desde
el feminismo fue una tendencia que se propag6 en los afios 90, un estudio que constituyé un
precedente clave en esta linea analitica fue el de la autora Laura Mulvey (1986), que a
mediados de los afios 70 introdujo la nocién de mirada masculina en la teoria feminista.
Aunque su trabajo se focalizé en el cine, sus contribuciones para los estudios de recepcioén
de medios han sido amplios ya que sostiene que el proceso de ver un film fue construido
como una actividad esencialmente masculina al privilegiar el punto de vista de los hombres.

Mulvey (1986) examina el lugar central que ocupa la imagen de la mujer en el placer erético

estar centrada tanto en la construccién discursiva del mensaje como en la comprension interpretativa de la
audiencia.
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que se intercala en el cine, sosteniendo que la mujer estd aprisionada en un orden simbdlico
patriarcal en el cual ella constituye el significante del otro masculino que da rienda suelta a
sus obsesiones sobre su imagen, situacién que de acuerdo a esta autora no le da a la mujer la
mdas minima importancia como sujeto productora de sentido, sino que la limita a ser portadora
del mismo. De acuerdo con esta perspectiva, la mirada masculina configura a fondo la
experiencia de ver un filme, lo cual ademads socializa a las mujeres en la identificacion y
conformidad con los valores patriarcales e ideologias que reproducen su estatus
marginalizado. Entonces, la importancia de este andlisis es que permite entender la posicion
de la mujer en la ficcidn cinematogréfica no solo como el objeto de deseo, sino en calidad de
espectadora que también asume una mirada masculina en su manera de observar a otras
mujeres, incorporando los esquemas androcéntricos en su calidad de receptora. Un
argumento que retomo en este estudio como uno de los ejes centrales en el andlisis de la
representacion y la recepcion de la corporalidad femenina en la publicidad, al constituir el
tipo de imdgenes medidticas en las que principalmente se perpetian la inequidad y el sexismo
en las sociedades contemporaneas.

Posteriormente fue sobre todo a fines de los afios 80 y durante los 90 que tanto
feministas como académicos y académicas criticos investigaron las condiciones de recepcion
de diferentes producciones medidticas, con posiciones mas matizadas y menos determinantes
que las de Mulvey, intentando mostrar cémo las audiencias femeninas negocian en sus vidas
diarias las construcciones hegemonicas de género. El emergente cuerpo de investigaciones
tomo seriamente los géneros mediaticos y las audiencias que fueron ignoradas o marginadas
en previas generaciones de investigaciones. Son varias las clasificaciones o agrupaciones que
se les ha dado a estos estudios, Geraghty (1998) por ejemplo, desde el andlisis de la ficcion
los ha dividido en aquellos que analizan (i) la figura de la madre, (ii) la representacion, (iii)
la identificacion, (iv) y la feminidad y el consumo. Para esta autora no es casualidad que la
figura de la madre desempeiie un papel tan prominente tanto en el melodrama
cinematografico como en las telenovelas, resultando en ambos casos estudios sobre como la
consumidora de historias que se encuentra en una posicion de madre puede comprender y
disfrutar las ficciones que se le ofrecen'. Los estudios sobre la figura de la madre han servido

para abordar una serie de temas generales, pues las telenovelas al tratar sobre todo acerca de

15 Kaplan (1987) (1990), Williams (1987), Seiter (1991).
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relaciones personales y dramas emocionales se pueden relacionar con la experiencia vivida
de las mujeres que las miran. El debate, entonces, ha girado en torno a cudl es el poder que
ejerce la figura de la madre en los programas y hasta qué punto las representaciones de ella
pueden sostener o potenciar el papel de la telespectadora.

Otra tendencia en estos estudios ha sido la inquietud sobre qué imagen de si mismas
o qué representacion se estaba ofreciendo a las mujeres a través de la ficcién. Geraghty (1998)
seflala que esta preocupacion atrajo la atencidn sobre la cuestion de la relacion de la mujer
con sus propias imagenes en la pantalla, un tema que ha mantenido un interés constante entre
las autoras feministas'®, Para Geraghty, este énfasis en las mujeres observandose a si mismas
plantea una dicotomia entre fantasia y realismo, en donde las investigaciones de cine
comercial trabajarian centrdndose en la mujer como fantasia dominada por los hombres
(como sostiene Mulvey), mientras los trabajos de television partirian de representaciones que
tendrian sus raices en nociones mas proximas a la realidad de las mujeres. Sin embargo, una
importante caracteristica tanto de la teoria cinematografica como de la televisiva es el claro
énfasis en la construccién de personajes femeninos y el rechazo a recurrir a un realismo no
problematico. Por lo tanto, la autora ademads de la representacion considera las posibilidades
de identificacién de la audiencia, que es la tercera clasificaciéon que proporciona sobre los
estudios de feminismo y consumo medidtico. Para Geraghty, las cuestiones sobre la
identificacion son esenciales en los debates sobre la implicacién de la consumidora con las
representaciones, un tema que se ha desarrollado de dos formas distintas!’: en primer lugar,
una identificacién con personajes concretos como también con la situacion en la que se
encuentran, pues la amistad entre los personajes, el apoyo que se prestan mutuamente y la
forma de sus vidas personales son percibidas como fuente positiva de placer. La
identificacion, por lo tanto, estd conectada con una conciencia elemental, o incluso articulada,
de las cargas y presiones de la realidad sobre la propia subjetividad. La segunda forma de
identificacion que enfatizan tedricos y tedricas no afecta tanto a los personajes y situaciones
como al proceso de vision en si, pues los textos no son el producto de una lectura individual

y aislada, sino de construcciones colectivas, lecturas en colaboracién de pequefios grupos

16 (Gledhill, 1984), (D’ Acci, 1987).
17 (Doane, 1990), (Cowie, 1988), (Clark, 1990), (Ang, 1990), (Steiner, 1991), Hobson (1990).
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sociales. Un tipo de identificaciéon social y activa que puede entenderse como una
caracteristica de la visién por parte de las mujeres.

Finalmente, una cuarta clasificacion sobre feminismos y audiencias proporcionada
por Geraghty (1998) es la feminidad y el consumo medidtico. Sefiala que quizds el rasgo mas
llamativo sobre este tipo de investigaciones'® ha sido el giro en las actitudes respecto a la
feminidad tradicional y a los textos que parecen apelar a la feminidad como la base del placer.
Tanto en los trabajos sobre cine como los de television esta ruptura permitié pasar “de las
imédgenes de la mujer” a una creciente concentracion “de imagenes para la mujer”, esto
posibilité un cambio en la nocion de que los personajes femeninos operaban como un modelo
para las mujeres de la audiencia, a una consideracion de los procesos mas amplios a través
de los cuales se construye la feminidad para y por las mujeres. Parte de la tarea en las
investigaciones sobre cine y television en los 80 y 90 consistid en reafirmar la importancia
del trabajo emocional de la mujer y reconocer que los géneros audiovisuales femeninos —
sobre todo melodrama y telenovela — podian expresar sus propias experiencias. Varias de
estas investigaciones rescatan el enfoque feminista de identificarse de algin modo con el
consumo femenino, es decir, buscar una posicién compartida entre audiencia y critica basada
en el hecho de experimentar las presiones y los placeres de “nosotras” las mujeres; lo cual
se ha visto reforzado en el andlisis del placer disponible para las consumidoras de dichos
textos, reforzando aquello que resulta positivo del ensimismamiento de las mujeres con las
telenovelas (Geraghty, 1998). Cabe resaltar que de estas dos ultimas clasificaciones de
estudios sobre género y audiencias basadas en la identificacién de las mujeres con los
productos medidticos y/o en la construccién de feminidad que estos puedan permitir, no se
han ubicado investigaciones respecto a la corporalidad femenina que difunde la publicidad,
por lo que en esta tesis busco contribuir a identificar la relacioén y las negociaciones que
establecen las receptoras con este tipo de imdgenes comerciales.

Continuando con la clasificacion de los estudios sobre feminismos y audiencias, otra
tendencia existente que proporciona una vision mds amplia de las investigaciones
desarrolladas, es la que agrupa los trabajos de acuerdo a los géneros medidticos existentes.
Si bien Geraghty profundizé ya sobre la recepcion de la ficcion, especialmente melodramas

y telenovelas, las autoras Carter y Steiner (2004b) toman en cuenta una gran variedad de

18 (Brunsdon 1991), (Clark, 1990), (Gray, 1992), (Ang y Hermes, 1991), (Stacey, 1992).
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formatos existentes a nivel de medios. Asimismo, subdividen los estudios en aquellos que se
llevaron a cabo en el contexto del hogar, donde investigadores/as buscan entender cémo son
las interacciones diarias entre los miembros de la familia que conforman las dindmicas del
consumo de medios; y aquellos que se realizan en otros escenarios, como lugares de trabajo,
aulas universitarias, cafés, etc. Asi, dentro de los estudios de audiencias femeninas que se
han realizado en hogares, se pueden encontrar los que analizan novelas, telenovelas, radio y
revistas. Dorothy Hobson (1980), por ejemplo, fue pionera en investigar el uso que amas de
casa dan a los medios en sus vidas diarias. Descubri6 que las madres jovenes preferian los
géneros relacionados al “mundo de las mujeres” (novelas, programas de radio popular y
revistas de mujeres) focalizados en problemas que ellas enfrentan en sus relaciones familiares
y sus relaciones sociales fuera del hogar. Ademads esta autora descubrié que el uso de los
medios provee a las mujeres una conexién con el mundo de afuera, permitiéndoles
sobrellevar el aislamiento colectivo privado que experimentan en su situacion de amas de
casa.

Otro estudio efectuado en el &mbito doméstico es el de David Morley (1986), quien
investigo los patrones del consumo de medios en hogares del sudoeste de Inglaterra a través
de entrevistas a familias y observacion participante. Morley encontrd que las micro - politicas
en los hogares configuran cémo los miembros individuales dan sentido a los mensajes
medidticos, es decir, que la manera en que hombres y mujeres se relacionan dentro del hogar
influencia su recepcion de medios, reproduciendo muchas veces en la vida diaria la inequidad
de género. Por otro lado, Ann Gray (1992) analiza los patrones de género en el uso de la
tecnologia en el hogar. La autora descubre que las mujeres muestran una particular afinidad
con la videograbadora y con el teléfono, ya que los videos les permiten grabar programas
para mirarlos luego de que sus labores diarias han terminado o cuando pueden compartirlos
con sus amigas mujeres, de igual manera, encuentra que el teléfono es también un artefacto
muy usado por mujeres al posibilitarles mantenerse en contacto con otras mujeres amas de
casa y mantener relaciones sociales y familiares.

Ahora bien, como indiqué anteriormente, una gran parte de las investigaciones sobre
feminismo y audiencias se han elaborado por fuera del espacio doméstico, o sea en dmbitos
publicos. Asi, Janice Radway (1991), otra de las autoras que analiza novelas de romance,

ademds de investigar los procesos institucionales a través de los cuales esas novelas son
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escritas, publicadas y distribuidas, examind cémo las lectoras interpretan a los personajes
femeninos de las ficciones. A través de grupos focales y entrevistas profundas a mujeres de
una poblacion de Estados Unidos (Smithton), Radway encontré que las lectoras consideran
a las heroinas de las novelas como independientes, asertivas y poderosas, incorporando esos
rasgos a su propia imagen positiva. En otras palabras, la autora muestra que las fanaticas
gestionan leer a contrapelo la estrecha definicion de feminidad que se ofrece en los textos de
romance, usando las novelas como una manera de aclamar espacio para el tiempo libre
individual. Asi, las lecturas de romance constituyen su declaracién de independencia de la
familia y sus responsabilidades domésticas. Por su parte, Mary Ellen Brown (2004),
profundiza sobre el consumo de telenovelas, y al igual que Radway encuentra que las
fandticas mujeres a menudo usan las narrativas de las telenovelas como una manera de resistir
restrictivas formas de identidad femenina. Considera que este género crea oportunidades para
que sus audiencias - predominantemente compuesta por mujeres — construyan redes sociales
donde puedan conversar sobre los programas como una instancia de placer y de resistencia
contra el sistema patriarcal.

Por otro lado, el estudio de Ang (1985) sobre la recepcién de mujeres holandesas de
la serie estadounidense Dallas, muestra por medio del andlisis de cartas escritas por las
fandticas, que este programa tiene un potencial feminista. Contrario a las criticas que a
menudo ridiculizan este tipo de teleseries como triviales y como simbolo de imperialismo
cultural estadounidense, Ang rescata el placer de la fantasia que Dallas inspira en sus
fandticas, alividndolas del agobio cotidiano, por lo que destaca el potencial politico del
programa en la vida de las mujeres. Adicionalmente, otro de los géneros analizados en el
marco de los estudios de feminismo y audiencias son los falk shows, la autora Jane Shattuc
(1997) estudid la produccion industrial de estos programas, utilizando cuestionarios y grupos
focales que recogian las perspectivas de trabajadores de la salud en Boston, con el objetivo
de captar nociones reflexivas de lo que espectadores calificados opinan de estos programas.
Shattuc muestra que las narrativas de los talk shows estan centradas en la vida de las mujeres

manipulando a las audiencias femeninas a través de temas sensacionalistas, con lo cual

40



denigran no solo a las espectadoras sino principalmente a las personas (por lo general
mujeres) que exponen sus experiencias de vida en los estudios de grabacion'.

Finalmente, el estudio de Joke Hermes (1995) examina otro género periodistico que
son las revistas femeninas. Esta autora realiza entrevistas a mujeres de varias etnias, clases
sociales, educacién, pasado y edad, para conocer su percepcion sobre estas revistas,
revelando que para la mayoria de ellas si bien estas publicaciones son accesibles y
placenteras, al mismo tiempo son consideradas con poco significado o valor cultural. Es
decir, la autora muestra que la importancia de estas revistas en la vida de las mujeres es que
son facilmente incorporadas en las demandas de la vida cotidiana, constituyen un medio
diario para tener pequefios descansos y relajarse, lo cual no interrumpe sus horarios porque
son faciles de dejar a un lado. De modo que, segin Hermes, tal vez la importancia de estas
revistas para las mujeres ha sido sobreestimada en investigaciones previas dentro de este
género, pues al ser consideradas irrelevantes por su contenido relativamente trivial o ligero,
se les ha restado valor como medios de entretenimiento que contribuyen a la distensién en la
vida cotidiana de las mujeres.

En términos generales, estas son algunas contribuciones de una gran variedad de
estudios que se han realizado en términos de feminismos y audiencias, las diferentes
tendencias que estos han tomado se vinculan tanto a los nuevos formatos y tecnologias
medidticas que se desarrollan, como a las nuevas necesidades y problematicas que enfrentan
las mujeres y las sociedades en general. Se observa en los estudios descritos que en la mayoria
de ellos se reivindica la relacion de las mujeres con los medios y sus géneros como positiva
y enriquecedora para sus vidas, caracteristica propia de los estudios culturales de audiencias
que incorporan nuevas miradas a los estudios de medios complejizando los sentidos que estos
adquieren en las précticas sociales. De esta manera, la investigaciéon de audiencias con
perspectiva feminista contribuye a desnaturalizar las diferencias de género demostrando que
mientras los medios (en gran parte de los casos) reproducen normas tradicionales e

inequitativas, las audiencias no aceptan automaticamente los modelos representados sino que

19 B autor Brian Mc Nair (2002) denomina striptease culture al fendmeno social que promueven los programas
confesionales (talk shows), dado que la gente comin expone su intimidad y sexualidad medidticamente
revelando detalles sobre sus sentimientos y sus cuerpos a la esfera ptiblica; con lo cual se contribuye a una
cultura del desnudo, no solo fisico sino también verbal, que conlleva a un “voyerismo masivo” que se ha ido
legitimando en las sociedades.
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reinterpretan, negocian y cuestionan los mismos. Resultado que no necesariamente se cumple
en todos los estudios sobre género y audiencias, pues en el caso de la recepcion publicitaria
de la corporalidad femenina que examino en esta tesis, si bien algunos grupos de mujeres
entrevistados expresan una posicion critica de estas imdgenes objetivantes, al analizar mds
detenidamente esta posicion es posible constatar que es un asunto que aun se queda en el
discurso, pues si bien reconocen la utilizaciéon del cuerpo de las mujeres como gancho
comercial, al mismo tiempo confiesan que disciplinan sus cuerpos de acuerdo a los cdnones
estéticos que promociona el mercado, por lo que se puede afirmar que estas mujeres han
incorporado los referentes comerciales ideales a su subjetividad e identidad femenina.
Referentes que al mismo tiempo han atravesado medidticamente a toda la sociedad y estan
presentes en el imaginario colectivo, siendo también reforzados en la vida de las mujeres a
través de sus interacciones personales y su socializacion en los &mbitos publico y privado.
Hasta aqui he intentado realizar un recorrido por los principales aportes, criticas y
debates que han planteado las perspectivas feministas a los estudios de medios, con el
objetivo de ubicar las principales discusiones y las corrientes analiticas en las que se inserta
esta investigacion, tanto en términos de representacién como de recepcion de audiencias. A
continuacion dedicaré la segunda seccion de este capitulo a explorar de manera mds concreta
qué es lo que los feminismos han planteado frente al fendmeno del aparecimiento de las
mujeres en la publicidad, indagando de igual manera qué se ha dicho y cémo han
evolucionado estos estudios desde su surgimiento hasta la actualidad, realizando ademds una
aproximacion a las investigaciones mds cercanas que se han elaborado a nivel local sobre

esta tematica.

1.2 Medios, feminismos y publicidad: de las imagenes a las audiencias

Como ya he mencionado a lo largo de este capitulo, el estudio de las representaciones de
género en los medios de comunicacion, especialmente sobre las mujeres, es un tema que se
ha venido estudiando a partir de la década de 1960, principalmente en paises del norte (EEUU
y Europa) debido al gran crecimiento que ha tenido en ellos la industria mass medidtica,
encontrando en la mayoria de los casos tratamientos que refuerzan roles de género
tradicionales, estereotipados y estigmatizadores. En términos especificamente publicitarios,

Betty Friedan (1963) ademds de ser pionera en examinar el tratamiento de las mujeres en
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medios impresos como revistas, fue también quien por primera vez se introdujo en la
investigacion motivacional detrds de los anuncios, los cuales segin los hallazgos de esta
autora “manipulan” a las mujeres en el consumo, dirigiéndose tipicamente a ellas solo en
relacién a la compra de productos y aparatos para el hogar, con lo cual refuerzan su estatus
de ama de casa, ademads de proyectarlas como gastadoras e inmaduras. Posteriormente en los
afos setenta, se inicia ya una ola investigativa mas especifica sobre género y publicidad,
destacdndose estudios como los de Courtney y Lockeretz (1971), en el que las autoras
realizan una critica de la publicidad exhibida en revistas indicando que las mujeres son
retratadas como proveedoras domésticas incapaces de tomar decisiones importantes, como
seres dependientes de los hombres y principalmente como objetos sexuales. Un trabajo
siguiente revela que este tipo de anuncios tendieron a disminuir, aunque la mujer continu6
siendo representada como exclusiva de la esfera privada en el hogar (Wagner y Banos, 1973).

Ahora bien, un estudio que se constituy6 en un referente en el andlisis del tema es el
de Erving Goffman (1979). Este autor, dedicado a investigar las unidades minimas de
interaccion entre las personas e interesado en profundizar en una sociologia centrada en los
procesos micro — sociales para conocer los significados y simbolos de la accién y la
interaccion humana, desarroll6 un estudio sobre las maneras en que hombres y mujeres —
especialmente mujeres — son proyectados en la publicidad. Segin Goffman (1979), la
publicidad no refleja necesariamente el comportamiento que tienen hombres y mujeres en la
sociedad sino que influye en cémo pensamos que ambos géneros deben actuar, por lo que
afirma que la autodefinicion genérica es guiada y determinada externamente; de este modo,
lo que la publicidad fotografia es una representacion de la masculinidad y la feminidad,
colocada de una manera que hace que funcione socialmente. En este contexto, la principal
contribucién de Goffman ha sido ofrecer un andlisis de como ciertos detalles en la imagen
misma (manos, ojos, rodillas, expresiones faciales, posiciones de cabeza, tamanos, etc.)
podian reforzar sutilmente la subordinacién de las mujeres. Goffman sefial6 la continua
conexidn que realiza la publicidad entre la imagen de la mujer y el comportamiento de las
nifas, pues el repetido uso de poses y actuaciones infantiles conduce a que ellas sean miradas
sin la sobriedad con que se asocia a los adultos varones. De este modo, el autor muestra la
hiper — ritualizacion de comportamientos sexistas que se han ido reforzando y naturalizando

a través de la publicidad, lo cual se evidencia hasta la actualidad.
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En la década de los 80, este tipo de andlisis es retomado por Massé y Rosenblum
(1988), quienes revelaron que las figuras femeninas en los anuncios de revistas tienen mas
probabilidad de tener una postura subordinada, mostrando esa condicion a través de sonrisas,
contacto y miradas. En estos mismos anos, nuevos estudios surgieron en los Estados Unidos
respecto a esta tematica, Belkaoui y Belkaoui (1980), por ejemplo, analizaron si la
representacion exclusiva de las mujeres como esposas y madres tradicionales ha sido una
practica general en la publicidad, concluyendo que efectivamente estos han permanecido en
el tiempo y que los anuncios comerciales no estdn al dia con los cambios de roles que han
tenido las mujeres. En este mismo periodo, las autoras Santacruz y Erazo (1980) realizaron
un destacado estudio sobre el impacto de las revistas femeninas en América Latina, en el que
critican el modelo de feminidad transnacional que éstas reproducen, el cual no refleja a las
mujeres como seres humanos sino unicamente como posibles consumidoras. Para las autoras,
estas revistas hacen un llamado a las mujeres latinoamericanas a “modernizarse” no solo en
su apariencia sino también en su personalidad, proponiendo que sean parte de un “comos”
donde el consumir las vuelve parte de la nueva geografia transnacional. Por otro lado, ya en
la década de los 90 Ferguson, Kreshel, Tinkham (1990) en un estudio sobre politica
publicitaria de revistas de los Estados Unidos, encuentran que mientras la representacion de
las mujeres como subordinadas al hombre o como figura decorativa ha tendido a decrecer en
los ultimos afios, la publicidad ha incrementado la representacién de las mujeres como
objetos sexuales, un hallazgo clave que se comprueba también en esta investigacion. Por su
parte, Mee — Eun Kang (1997) efectu6 una réplica conceptual al estudio de Goffman (1976),
con el objetivo de conocer como las imdgenes de género en anuncios impresos han cambiado
desde la realizacion de esa investigacién en 1979. La autora encontré que desde entonces no
se han dado cambios significativos en la proyeccion de las imagenes de las mujeres en la
publicidad de revistas; sin embargo, la distribucién de esa representacion si cambid, pues
respecto al tema de la exhibicién del cuerpo femenino existe una mayor estereotipacién que
en 1979, mientras que ya no se contindan utilizando en los anuncios de estas revistas
imégenes que colocan a las mujeres en un tamafo y posicion inferior que al resto de personas.

Hasta aqui, se podria decir hacia fines del siglo XX y principios del XXI los estudios
sobre mujeres y publicidad realizados estuvieron centrados en el andlisis de las

representaciones de género de los anuncios difundidos en medios de comunicacion,
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privilegiando métodos cuantitativos y comparativos por medio de encuestas, asi como
andlisis semioldgicos, sin que practicamente se haya abordado las perspectivas y
comportamientos de las audiencias frente a esta temadtica. Si bien desde la década de los 80
empezaron a surgir dentro del campo investigativo de la comunicacién los estudios de
recepcion, no se habia desarrollado una linea especifica sobre este campo desde la
perspectiva de género hasta entrados los afios 90. En esta linea, un trabajo importante
realizado en los Estados Unidos es el de Lavine, Sweeney y Wagner (1999), el cual examina
si la exposicion a anuncios de television que representan a las mujeres como objetos sexuales
incrementa la insatisfaccién de mujeres y hombres respecto a sus cuerpos. Este estudio reveld
que las mujeres expuestas a anuncios sexistas juzgan su actual talla corporal como mas
grande y muestran un mayor conflicto entre su cuerpo real e ideal (prefiriendo ser mas
delgadas); mientras los hombres expuestos a publicidad sexista juzgaron su actual cuerpo
como delgado, revelando también conflicto entre su cuerpo real e ideal (prefiriendo un cuerpo
mads grande) al compararse con otros hombres. De este modo, la discusion de este estudio se
enfoca en lo cognitivo, actitudinal y las implicaciones de la exposicion televisiva a
estereotipos de género en la relacion de mujeres y hombres con sus cuerpos, trabajo que se
acerca mucho al andlisis de recepcién que realizo en esta investigacion, con la diferencia de
que mi interés estd centrado exclusivamente en el caso de las mujeres, ya que dada su
condicién de género constituye un grupo particularmente vulnerable frente a la
estereotipacion corporal que realiza la publicidad.

En el contexto Europeo, la espafiolas Garcia y Martinez (2008) realizaron un estudio
sobre el consumo femenino de los estereotipos de género en la publicidad y los medios de
comunicacion. Para ello, las autoras compararon a través de grupos de discusion la existencia
o no de involucramiento de las mujeres en reivindicaciones formales de tipo sociocultural,
determinando que no existen grandes divergencias de consumo entre las mujeres mas o
menos activas, pues en ambos grupos surge la constatacion de que los estereotipos
infravaloran la imagen de las mujeres, lo cual implica que estos se consumen a partir de un
andlisis critico del discurso en diferentes niveles. Sin embargo, una constante en las
contestaciones de las receptoras menos activas fue la manifestacion de actitudes
conformistas, pese a su indignacion sobre la representacion medidtica de las mujeres. Este

conformismo expresa una actitud social que establece una jerarquia entre problemas sociales
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de primero y segundo grado, de manera que la representacion de las mujeres pasaria a un
segundo plano de importancia, razén por la cual no son activas en combatir este tema. Se
podria decir que la importancia del estudio de estas autoras radica en explicar las razones de
la débil o escasa agencia de las mujeres en torno a combatir un tema que les afecta pero que
es considerado un problema no prioritario, aporte que puede explicar situaciones similares
en contextos latinoamericanos.

Por su parte, en América Latina, los aportes de Jesis Martin Barbero (2003) en
términos de estudios de recepcién constituyen un referente en la temadtica. Este autor ubica a
los procesos comunicacionales dentro de la cultura y propone investigarlos desde las
mediaciones y la recepcion, es decir, desde los usos que la gente hace de lo que recibe de los
medios, pero también desde sus modos y formas de comunicacion. De esta manera, Barbero
propone dejar de ver a la comunicacién como proceso de dominacion, para ver a la
dominacién como proceso de comunicacion, o sea, como proceso social y campo de batalla
cultural; esto significa superar la idea de que los medios funcionan como agujas hipodérmicas
que inyectan significaciones, representaciones e imaginarios, y comprender los sentidos que
estos procesos generan en la cultura de masas. Esta perspectiva constituye un referente clave
para el desarrollo de la presente investigacion ya que contribuye a pensar el tema de la
subjetividad de las mujeres respecto a su representacion en la publicidad no tanto como una
cuestion de causa y efecto, sino mds bien como un campo de significaciones y tensiones en
torno al mercado, el cuerpo y la cultura de género.

Por su parte, Guillermo Orozco (2000) sostiene que en la actualidad los estudios de
recepcion en América Latina se enfrentan al gran desafio de abordar la especificidad regional
de los fendmenos contemporaneos relacionados con el globalizado intercambio informativo
y cultural que ha posibilitado los avances tecnoldgicos en la television y los demds medios y
tecnologias digitales, los cuales estdn incrustindose de forma acelerada en la vida cotidiana
de las audiencias. Esta tendencia es para Orozco una mass mediacién sin precedentes, que
implica como contraparte, una insélita audienciacion de las sociedades actuales, y que
plantea por consecuencia la necesidad de entender a las sociedades del siglo XXI como
audiencias en sus multiples vinculaciones con la cultura, los medios y la informacién que
estos transmiten. En este contexto, el autor menciona las diferentes ramas de los estudios de

recepcion que se han desarrollado en la region: recepcion y violencia; recepcion y campaiias
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politicas; recepcion y noticias; recepcion y cultura; recepcion, identidades e instituciones; asi
como recepcion y telenovelas. Se podria decir que en la region, la dltima categoria
mencionada es la mds desarrollada en términos de andlisis de género. Los estudios actuales
han estado dirigidos a explorar principalmente como se construyen las relaciones de género
al interior de las familias respecto de los referentes mediaticos. En esta corriente destacan los
estudios de Gonzdlez y Mugnani en México, Mazzioti en Argentina, y Martin Barbero y
Muiioz en Colombia, Nilda Jacks en Brasil (en Orozco, 2000), los mismos que destacan el
papel medular de la telenovela en cuanto contenido y género expresivo, en la permanente
recreacion de las identidades populares y en los reconocimientos medidticos que realizan las
audiencias de si mismas. En este sentido, se podria decir que a nivel de Latinoamérica, los
estudios de género y recepcion han estado focalizados en el andlisis de la telenovela, sin que
se haya explorado las significaciones de la publicidad desde esta perspectiva.

En el Ecuador, Checa (2006) senala dos perspectivas desde las cuales se han
desarrollado los estudios de recepcion: una instrumentalista, dentro de la que no se han
asumido los enfoques criticos latinoamericanos que buscan establecer las conexiones
profundas entre los procesos comunicativos y las précticas sociales. Y una segunda, mas
compleja e interesante, que se desarroll6 a fines de los 90 desde la perspectiva del consumo
cultural, la cual combina comunicacién, cultura urbana y nuevas identidades. El autor
manifiesta que con este enfoque se han elaborado pocas pero interesantes investigaciones,
especialmente en relacion a jovenes y sus précticas tanto desde una dimension cultural, como
de fendmenos contraculturales, de resistencia, de construcciéon de identidades
antidisciplinarias, y de formas diferentes de hacer politica?®. Esto evidencia que en el pais los
estudios sobre género, publicidad y recepcién son aln inexistentes, no obstante, algunos
autores/as han realizado investigaciones que de alguna manera se acercan a explorar el tema
desde la representacion medidtica. Por un lado, Jean Rahier (1998,1999) analiza el racismo
con que “Vistazo” - una de las revistas de actualidad mas importantes y antiguas del Ecuador,
que constituye el universo de estudio de la presente investigacién - muestra a la poblacién
afrodescendiente del pais (1999). Si bien este estudio no se centra especificamente en el tema

de género, si aborda de manera complementaria la forma coémo son representadas las mujeres

20 Entre estos estudios destacan los de Cerbino, Chiriboga y Tutiven (2000); Cerbino (2000, 2004); Oquendo
(2002); Checa (2003); Gallegos (2004); y Santillan y Ramirez (2004) en (Checa 2006).
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negras en este medio de comunicacién, considerando que existe una manipulacion de sus
cuerpos como una encarnacion del mito de la Venus negra, objeto sexual por excelencia.
Rahier encuentra esto principalmente en representaciones rurales de finales de los 70 y 80,
mientras que a partir de la segunda mitad de los 90 las mujeres negras empiezan a ocupar una
posicién de mujer deseable en contexto urbano. La elecciéon de Monica Chald como Miss
Ecuador en 1995 es un ejemplo de ello, lo cual es analizado en otro estudio del mismo autor
(1998) donde sostiene que la eleccion de la primera Miss Ecuador negra lejos de reivindicar
y visibilizar a la poblacion afrodescendiente, proclamo los nuevos estandares y valores de la
sociedad ecuatoriana posmoderna, fuertemente influenciada por ideales de las sociedades
postindustriales. Segin Rahier, el resultado del concurso constituye una derivacion de las
tendencias difundidas por los poderosos centros de producciéon de imdgenes de los paises
occidentales, por lo que esta eleccion no contradijo el orden racial/espacial del Ecuador, sino
que buscé una identificacion con la légica transnacional que promueve a actrices y modelos
negras en el mundo del espectaculo. Por lo tanto, este estudio evidencia como los cdnones de
belleza que promueven los medios de comunicacién ecuatorianos estdn determinados por las
tendencias y estereotipos que difunde la industria audiovisual internacional, lo cual corroboro
en el andlisis de publicidades que realizo en el tercer y cuarto capitulo de esta investigacion.

Por otro lado, los estudios de Erynn Casanova (2003, 2004, 2012) también abordan
la representacion de las mujeres a nivel mediatico en el Ecuador. En 2003 la autora realizé
un trabajo en el que critica la tendencia que han seguido muchos de los estudios sobre revistas
femeninas, sosteniendo que estos cominmente se quedan en el andlisis textos e imdgenes
difundidos para mostrar generalmente la necesidad de una mejor representacién de las
mujeres en los medios. Por tal razén, en esta investigacion la autora explora la utilidad de
enfoques mas complejos en su andlisis, considerando categorias como cultura popular,
género y raza. En este sentido, Casanova (2003) afirma que en el Ecuador la adquisicion de
este tipo de revistas se percibe como un acto cosmopolita y de prestigio, al proyectar un
lenguaje visual que emula un estilo de vida de clase alta, lo cual puede tener repercusiones
en sociedades marcadas por grandes contrastes sociales (como la ecuatoriana), en las que la
gran mayoria dificilmente puede acceder al tipo de comodidades que muestran estas
publicaciones. Asimismo, en términos de raza, la autora cuestiona la propensién a exhibir

modelos de piel oscura en las revistas transnacionales que circulan en el pafs, al representarlas
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como seres “exoticos” o como “lo “otro” ante las audiencias latinoamericanas, lo cual implica
una autoexotizacioén o la adopcién de una mirada occidental blanca por sujetos no blancos
poscoloniales. Una situacion que, segin la autora, podria tener efectos estigmatizantes en la
vida de las mujeres de piel oscura del pais y de la region, fortaleciendo las tendencias
culturales que valorizan la blancura y degradan las “caracteristicas étnicas " (y la apariencia
no blanca) que reproducen imaginarios racistas existentes en América Latina desde la época
colonial.

Otro estudio de Casanova (2004) que se inscribe en esta perspectiva, es el que analiza
las percepciones de mujeres jovenes respecto a ideales de belleza que se encuentran en la
industria del espectdculo. La autora sostiene que en el Ecuador existe un alto porcentaje de
contenido extranjero en los medios de comunicacién (més de la mitad de la programacién
televisiva), presentando una ubicuidad de imdgenes externas que conducen a la fusion de la
cultura popular ecuatoriana con los ideales euro-americanos de belleza. En este contexto,
examina las percepciones de adolescentes guayaquilefias respecto a sus cuerpos, encontrando
que aunque los estereotipos extranjeros influyen en los pardmetros con los que estas jévenes
definen la belleza, ellas no aplican estos criterios idealizados a sus propias vidas ni a las de
las mujeres de su medio. Por tal razén, el estudio concluye que la manera en que estas
adolescentes interpretan las imdgenes medidticas mantiene una cierta distancia saludable que
da cuenta de las significaciones culturales y la habilidad de examinar criticamente los
mensajes de los medios, un resultado que contribuye a esta investigacion evidenciando la
importancia de la edad y el estrato social en la vinculacién que las mujeres establecen entre
las imdgenes comerciales y sus cuerpos.

Un tercer estudio de Casanova (2012) vinculado al tema de esta tesis analiza a mujeres
dedicadas a la venta directa de cosméticos y productos de cuidado personal de un marca lider
en la region, como una manera independiente de obtener ingresos de supervivencia en el
hogar. Si bien este estudio no aborda especificamente la vinculacién mujeres y publicidad,
en uno de sus capitulos analiza los catdlogos a través de los que se promocionan y se ofertan
los cosméticos y articulos de venta directa, en los cuales la autora examina las
representaciones de belleza ideal a través de las imdgenes que publicitan los productos de la
marca, en las que se destaca por un lado, el atractivo y sensualidad de la mujer latina para la

venta de productos cosméticos, y por otro lado, la desexualizacion de las madres para la venta
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de productos de cuidado, con lo cual estos catdlogos reproducen los patrones hegemodnicos
publicitarios que se difunden usualmente en los medios de comunicacion.

Finalmente, existen dos ultimos estudios realizados en el Ecuador que aunque
tampoco tienen como objetivo central el andlisis de mujeres y publicidad, dedican también
espacio a examinar los anuncios comerciales que promueven la intervencion corporal. Por
un lado, el trabajo de Jaime Moscoso (2011) se centra en el estudio del sobrepeso como un
problema de salud publica en los Estados modernos capitalistas, los mismos que han dejado
la administracion de esta problematica en manos de corporaciones privadas que han visto en
la intervencién de los cuerpos femeninos para la reduccion de peso, un negocio en expansion.
De esta manera, el autor se inserta en la institucionalidad ecuatoriana y en el negocio de la
reduccién de peso, para evidenciar los vacios normativos y legales, asi como la irregularidad
con la que se manejan los centros de adelgazamiento en el pais. Una exploracion que revela
la mercantilizacién que se hace de la salud fisica y psicoldgica de mujeres de distintas edades
y estratos sociales, quienes en busca de aceptaciéon se encuentran permanentemente
presionadas por su entorno familiar, social y/o laboral a alcanzar una ripida y extrema
delgadez. En uno de sus capitulos esta investigacion muestra cémo las publicidades de la
prensa escrita promocionan constantemente los centros de adelgazamiento y sus multiples
métodos para alcanzar el “peso ideal”, los mismos que ademds de ser muchas veces
engafiosos, difunden, legitiman y naturalizan la bisqueda constante de enflaquecimiento e
intervencion de los cuerpos de las mujeres en busca de alcanzar el estereotipo de delgadez
publicitaria. Por otro lado, el estudio de Casandra Herrera (2012) analiza la banalizacién de
la cirugia estética en el contexto del capitalismo tardio al ser ofertada como un producto mas
de consumo sin contemplar que es la vida humana la que se expone en la comercializacién
de esta practica. La autora muestra como concepciones conservadoras y limitadas de lo que
implica ser mujer en una localidad especifica del Ecuador (ciudad de Ambato), sumadas a un
tratamiento estereotipado de la feminidad en los medios de comunicacién que se difunden en
el pais (sobrevaloracion de la delgadez, la juventud y las facciones caucdsicas en el cuerpo
de la mujer) naturalizan, promocionan y trivializan el consumo de la cirugia estética como
una quimera de felicidad y éxito en las mujeres que se realizan esta intervencion. En este
contexto, la autora se vale de anuncios de revistas para explicar la vulgarizacién de este tipo

de intervencidon quirdrgica en la cotidianidad ecuatoriana, y aunque no utiliza una
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metodologia tan rigurosa en el andlisis de imagenes como la que se aplica en esta tesis, logra
evidenciar que el fenémeno de la cirugia estética es un asunto complejo, ya que si bien por
un lado promueve la homogenizacién de las personas de acuerdo a cdnones de belleza
etnocéntricos, por otro lado, también permite el control de quienes se operan sobre sus
propios cuerpos.

En conclusion, esta revision de los principales estudios que se han realizado durante
los ultimos 50 afios respecto a la vinculacién mujeres, cuerpo y publicidad deja constancia
de los grandes vacios que existen en la investigacion de esta temdtica, principalmente a nivel
de América Latina y por su puesto del Ecuador. En este sentido, como plantean las autoras
Garcia y Martinez (2008), una pieza clave en este campo investigativo constituye la
profundizacién de estudios de los medios de comunicacién, no solo conociendo y valorando
la produccién que realizan a partir de los contenidos que difunden, sino también desde una
perspectiva etnografica del estudio de las audiencias, particularmente de las receptoras de los

discursos narrativos e imdgenes que se trasmiten en la industria audiovisual.

Conclusiones:

La afirmacién de Stevenson de que “la teoria social y las comunicaciones masivas pueden
aportar mucho a nuestra comprensiéon del mundo moderno” (1998: 26) concentra en gran
medida lo que he intentado demostrar a lo largo de este capitulo, en el cual me he focalizado
en descifrar los aportes que los feminismos han realizado a los estudios de medios,
encontrando que efectivamente los tltimos han contribuido a la culturizacién de los primeros
aportando al entendimiento de la produccién y el consumo de productos comunicacionales
desde una mirada critica de género. Para constatar lo mencionado elaboré una recuperacién
los debates mds sobresalientes que han marcado esta vinculacion, encontrando que la
tendencia actual la teorfa critica culturalista en los estudios de medios de analizar no solo la
ideologia en la produccién de textos, sino también de explorar la decodificacion de los
mismos a través del estudio de las audiencias, constituye el punto de encuentro de los
feminismos con este campo de estudios. Esto debido a que ambos resaltan la dispersion del
poder en los mass media que adopta sesgos de clase, etnia, género, edad, entre otros, y que
es procesada y asimilada de diferentes maneras por quienes consumen las tecnologias y

programaciones de la industria audiovisual.
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De este modo, también he intentado resaltar por qué el campo de la investigacion en
género y medios es pertinente e importante, pues como argumentan Carter y Steiner (2004a),
si bien muchas personas pueden pensar que la equidad de género ha sido alcanzada y que,
por lo tanto, analizar estos asuntos no es mas un tema relevante, las mujeres como grupo
todavia experimentamos una estructural posicion subordinada en la sociedad y continuamos
siendo sexualizadas, deshumanizadas y objetivadas en los contenidos medidticos
dominantes. Una problemdtica que - como afirman varias de los autores y autoras citadas -
hoy mds que nunca se evidencia en las imdgenes difundidas por los productos comunicativos,
especialmente los comerciales, los cuales tienden cada vez més a la sensualizacién de la
mujeres en las imdgenes que proyectan, precisamente como estrategia de mercado para
capturar la atencién, y por lo tanto, el consumo de las audiencias. Representacion que tiene
implicaciones serias y contradictorias en las sociedades receptoras de estos mensajes,
incluyendo a las mismas mujeres. En este sentido, el punto de vista feminista tiene claramente
un efecto transformativo en el campo de los estudios de medios, al subvertir y desafiar el
orden de género enraizado en la industria cultural, quedando atin muchos temas y aristas por
profundizar y problematizar, entre ellos el que se analiza en este estudio.

Al respecto, los aportes tedricos expuestos evidencian que si bien han existido
estudios sobre representacion publicitaria de mujeres, hacen falta investigaciones localizadas
y contempordneas sobre esta temadtica, especialmente en nivel regional, las mismas que
también deben analizar la interpretacion de las audiencias acerca de este tipo de imdgenes,
pues poco se ha conocido sobre el consumo cultural de la publicidad desde una mirada de
género. Por tal motivo, indagar con fuerza sobre estos temas es un potencial a desarrollar por
los estudios de medios, para conocer mds ampliamente las ideologias y significaciones que

atraviesan la vida moderna de las sociedades en el contexto del capitalismo tardio.
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CAPITULO IT
MUJERES, CONSUMO E INDUSTRIAS CULTURALES
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Imagen 1: Publicidad Pilsener.
Fuente: Revista Ecuador Actual, 1936 (en Estrada, 2005)

Inicio este capitulo con una imagen reveladora de que en el Ecuador de la primera mitad del
siglo XX, el mercado emergente, a través de una actividad publicitaria ain incipiente, empled
desde sus origenes imdgenes con cuerpos de mujeres como mecanismo de promocion y
atraccion del consumo de diferentes tipos de productos. En este caso, la publicidad de la
marca de cerveza ecuatoriana ‘“Pilsener” difundida a través del medio de comunicacién
“Revista Ecuador Actual” en 1936, muestra a una mujer estilizada y elegante de la época,

brindando y sugiriendo la compra de esta bebida nacional. Una imagen que no solo insinda
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la adquisicion del producto, sino que ademds establece marcas de distincién?! con respecto
al consumo, a la vez que recurre a una imagen mitificada de mujer; es decir, una imagen que
evoca que quien ingiere esta cerveza puede adquirir el estatus social y la belleza de la mujer
que estd promocionando la bebida. Asi esta publicidad, al igual que muchas otras
correspondientes a las primeras décadas de este siglo, mds all4 de proporcionarnos un registro
histérico - visual de las imdgenes que circulaban en los medios de comunicacién de aquella
época, conduce a la interrogante ;De qué modo en el contexto de la modernidad incipiente
de la primera mitad del siglo XX del Ecuador fueron utilizadas las imagenes de mujeres como
recurso de promocion del consumo?

Sin duda esto se vincula a la influencia cultural que las sociedades occidentales
desarrolladas ejercieron en las latinoamericanas, entre ellas, por supuesto, la ecuatoriana. Por
tal motivo, para conocer como llegaron y se insertaron en el pais representaciones de mujeres
similares a la que nos muestra la imagen No. 1, es necesario una mirada retrospectiva de los
acontecimientos que propiciaron esta utilizacioén de la figura femenina en la promocién de
articulos de consumo, hechos que tuvieron lugar durante el surgimiento de la cultura
burguesa dominante en la Europa de fines de siglo XIX. Realizar este ejercicio es importante
para entender no solo la llegada de estas imdgenes al Ecuador, sino también la evolucion que
han tenido y las implicaciones de esas representaciones en el momento actual, principalmente
en términos genealdgicos ya que esta informacién proporciona claves para entender el
presente.

Para esto un tema clave a abordar es como surgi6 en las sociedades occidentales
modernas la fusion “mundo de las mercancias y estética corporal femenina” y como a su vez
el mercado supo utilizar imdgenes de mujeres para promover e incentivar el consumo; hecho
que guarda relacion con el surgimiento y propagacion de las industrias culturales a partir del

siglo XIX y particularmente en las primeras décadas del siglo XX. En este sentido, mi

2l En este estudio el término distincién lo asumo desde la perspectiva de Pierre Bourdieu (2000a),
particularmente desde el sentido estético que plantea. Para este autor, la disposicién estética es una dimension
de una relacién distante y segura con el mundo y con los otros. Es una expresion distintiva de una posicion
privilegiada en el espacio social, cuyo valor distintivo se determina objetivamente en la relacién con expresiones
engendradas a partir de condiciones diferentes. Para Bourdieu, el gusto es parte de la distincién, que une y
separa, une a todos los que son producto de condiciones semejantes, pero distinguiéndolos de todos los demads
y en lo que tienen de mds esencial, ya que el gusto “es el principio de todo lo que se tiene, personas, y cosas, y
todo lo que es para los otros, de aquello por lo que uno se clasifica y por lo que le clasifican (Bourdieu, 2000a:
53).
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objetivo en este capitulo es realizar una revision histdrico — tedrica de la construccidn social
de la “triada mujeres, consumo e industrias culturales” en el modernismo temprano, con el
proposito de ubicar e identificar los elementos y hechos que hicieron posible esta vinculacion.
Todo esto como un marco explicativo que permitird entender el encuentro de la modernidad
occidental con la representacion visual de las mujeres y su aterrizaje en contextos
poscoloniales como el Ecuador de la primera mitad del siglo XX.

Mi argumento en este capitulo es que la representacion visual de las mujeres como
promotoras del consumo en las sociedades occidentales nace con el modernismo y constituye
una préctica que se ha ido acrecentando, legitimando y puliendo con la expansion del
capitalismo, lo cual es un tema que no solo implica la generacién de nuevas necesidades
materiales sino principalmente la normalizacién a nivel simbdlico de modelos e imaginarios
estereotipados de ser mujer, conectando el consumo con el nivel emocional y subjetivo de
los individuos modernos. Para dar cuenta de ello, he dividido este capitulo en tres secciones
que me permitirdn ir explicando en detalle lo mencionado: (i) en la primera parte daré cuenta
de qué es la modernidad occidental, y cémo ésta llegd6 a realidades periféricas
latinoamericanas como el caso del Ecuador; (i1) para luego en una segunda seccidn, analizar
la vinculacién mujeres y sociedad de consumo alrededor de las nociones de moda y belleza
intentando aterrizar estos cdnones al contexto urbano ecuatoriano; (iii) y, finalmente
exploraré el proceso de espectacularizacion de la imagen de las mujeres durante la primera
mitad del siglo XX a propdsito del gran desarrollo comunicacional que se dio en este periodo,
lo cual generaliz6 en las audiencias la idea de un cuerpo maleable que se auto-vigila y puede
transformarse. Estas secciones me permitirdn concluir que si bien en las sociedades
occidentales modernas el quiebre que se dio en el rol social y cultural de las mujeres con la
llegada del modernismo — al establecerse la divisién publico / privado - fue el factor que
posibilité la utilizacién de su imagen como icono promotor del consumo, en contextos como
el ecuatoriano fue mas bien la influencia de los pardmetros de comportamientos europeos en
la clase alta local, sumado al timido desarrollo del comercio, lo que permitié la introduccién
de la corporalidad femenina en las imdgenes comerciales. Una situaciéon que se fue
acrecentando con el avance del capitalismo y las industrias culturales a lo largo del siglo XX
por la serie de cambios econdmicos, politicos, tecnoldgicos y sociales durante esta etapa, los

cuales consolidaron el consumo y su motor publicitario como un fenémeno no solo de tipo
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material sino principalmente simbdlico y subjetivo que involucrd los afectos y emociones del

individuo moderno.

2.1 Modernidad, consumo y periferia

La condicién de género de las mujeres en occidente ha jugado un papel determinante en la
vinculacién que hemos establecido con el mundo del consumo a lo largo de los dltimos siglos
(en especial desde mediados del siglo XIX, XX y los inicios del siglo XXI). Para dar cuenta
de ello en esta seccion citaré algunos autores/as y estudios que han historizado esta
imbricacién intentando explicar, como ya lo sefialé, como se dio el protagonismo de la
imagen femenina en la promocién del consumo. Ahora bien, abordar este tema es imposible
sin considerar el advenimiento de la modernidad como acontecimiento econémico, politico,
y cultural, dado que es en esta fase histérica que se da esta mencionada relaciéon. La
modernidad constituye un momento histérico que se caracteriza por un cambio de mirada en
la comprension de los fendmenos sociales a través de la secularizacion, centrando su mirada
ya no en lo divino sino en el individuo. Si bien esta etapa inicia en el Renacimiento, es en el
siglo XIX con el inicio del modernismo que llega a su médximo desarrollo a través de la
revolucién industrial y la consolidacién de la burguesia como clase social dominante, pues
en este momento la tecnologia permite la independencia del individuo respecto de la
naturaleza y el dinero coloniza la experiencia vital de la humanidad (Harvey 1994).

De manera que el modernismo constituye una manifestacion urbana y burguesa,
donde por primera vez se da la gran separacion entre lo publico y lo privado, apartando las
unidades de produccion de las viviendas y designando a los hombres al dmbito publico -
politico y a las mujeres al &mbito moral - doméstico, lo cual lleva a la consolidacién de la
familia nuclear y a la imagen del padre como su autoridad??>. Featherstone (1991a) explica

que si bien la modernidad se contrapone al orden tradicional e implica la progresiva

22 Giner (2011) afirma que la consolidacién de una esfera publica frente a otra privada en la vida de las gentes,
su clara diferenciaciéon pero mutua dependencia, fue una de las principales conquistas de la civilizacién
moderna. Cre6 un dmbito de intereses comunes, autoridades compartidas y poderes legitimos, frente a otro
perteneciente a cada cual, inviolable, en el que no cabia inmiscuirse. Los origenes remotos de esa dicotomia se
encuentran en ese periodo de borrosas fronteras que cubre el final de la era feudal y todo el Renacimiento; sin
embargo, la separacién publico / privado alcanza su plenitud con una doble revolucién: la politica, en su
expresion liberal, y la econdémica en su expresidn capitalista. Ahora bien, en el Ecuador esta frontera publico/
privado continué siendo borrosa debido a la modernizacién aun incipiente que atin existié a fines del siglo XIX
y primeras décadas del siglo XX.
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racionalizacién y diferenciacion econdmica y administrativa del mundo social con procesos
que dieron origen al moderno Estado capitalista e industrial, el modernismo constituye la
cultura de esa modernidad, cuyo supuesto fundamental es el ideal de un individuo auténomo
y libre que da origen al empresario/a burgués en el dominio econémico y a la busqueda del
yo sin trabas en el dominio cultural?®. Asimismo, Harvey (1994) evidencia que el
modernismo condujo a un cambio cultural en la humanidad y lo define como “lo efimero, lo
veloz, lo contingente”, el cual une a las personas en desunion, ya que lo tinico seguro en éste
es su inseguridad y la propension al caos totalizante, al estar caracterizado por un proceso
interminable de rupturas y fragmentaciones internas. Seguin este autor, el modernismo
apareci6 con las nuevas condiciones de produccién (maquina y fabrica), circulacién (sistemas
de transporte y comunicaciones) y consumo (mercados masivos) que generd, internalizando
ambigiiedades, contradicciones y cambios estéticos en la vida cotidiana, que condujeron a
dindmicas de produccion cultural que no fueron necesariamente un efecto mecanico de estas
condiciones. Estas nociones conceptuales respecto a la modernidad y el modernismo son
clave para abordar las transformaciones que se generaron en las sociedades europeas donde
surgieron, y posteriormente conocer como estos cambios y tendencias llegaron a realidades
tan lejanas como la latinoamericana y la ecuatoriana, lo cual constituye un marco explicativo
para comprender el aparecimiento y la evolucién de la representacion de las mujeres en la
promocion del consumo.

Walter Benjamin (1995) nos introduce al despertar de esta ola de produccion,
circulacién y consumo de la que nos habla Harvey, a través de la descripcion de “los pasajes”
en el Paris de mediados del siglo XIX, a los cuales considera la primera manifestacion de lo
que mas adelante se convertiria en la fascinacién de las personas por el mundo de las
mercancias. Para Benjamin, los pasajes son una nueva invencién del lujo industrial, un
mundo donde estd el “flaneur”, que es la persona que callejea obnubilada entre las vitrinas y
escaparates, y que ha hecho de este espacio su vivienda. El flaneur transita en medio de la
multitud, se mueve por el laberinto de las mercancias en los pasajes y bulevares; sin embargo,

no siempre puede adquirir lo que ve, aunque no por ello es menos influido por el deseo del

23 No obstante, si bien el individuo a alcanzar por el modernismo fue el sujeto burgués, en ese periodo surgieron
también otros personajes no ideales (como locos/as y proletarios/as, entre otros) que evidenciaron que en el
desarrollo capitalista e industrial se dieron también “modernidades alternativas” resultado de las tensiones de
este proceso (ver Kingman 1992, 2010).
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consumo, “la ebriedad a la que se entrega el flaneur es la de la mercancia arrebatada por la
rugiente corriente de los compradores” (Benjamin 1995: 71). En este sentido, se podria decir
que el flaneur es el primer consumidor del espectdculo de las mercancias en los inicios de la
sociedad moderna, pues es el paseante urbano contempordneo que celebra y juega con la
artificialidad, la aleatoriedad y la superficialidad de la mezcla de ficciones y extrafios valores
que pueden hallarse en las modas y las culturas populares de las ciudades.

Siguiendo a Benjamin, Renato Ortiz (2000) sugiere que a partir de Paris se puede
comprender los mecanismos estructurantes de la modernidad del siglo XIX, pues los pasajes
forman un "mundo en miniatura" en el cual el flaneur puede encontrar "todo" lo que necesita.
Mundo que contiene elementos diversos, parcelas de realidad para ser decodificadas por la
mirada atenta de este intérprete. Los pasajes serian entonces la clave para la comprension del
siglo XIX en los cuales Paris se enraiza. Para Ortiz, esta atencién de Benjamin a elementos
concretos de la ciudad aparentemente dispares (los pasajes, la electricidad, la fotografia, el
folletin, magasins de nouveautés, etc.) no es casual, pues son objetos heuristicos que
alegéricamente expresan una realidad, un mundo en miniatura centrado en pequefios objetos:
los nombres de las calles, las edificaciones, como se visten las personas, lo que comen; es
decir, Benjamin captura las relaciones sociales en el fluir del dia a dia, un punto de vista que
privilegia lo que en las ciencias sociales se denomina actualmente vida cotidiana (Ortiz,
2000).

Ahora bien ;Como esta modernidad se expresé en la ciudades de América Latina?
Jos¢ Romero (2009), da cuenta de que si bien antes de 1880 algunas ciudades
latinoamericanas habian comenzado cierto proceso de desarrollo (Rio de Janeiro, Caracas),
fue a partir de ese afio que el cambio se hizo general, pues las ciudades vieron crecer su
poblacidn, diversificar sus actividades, mudar su fisonomia, y alterar los modos de pensar y
las costumbres de sus ciudadanos/as. Este autor sostiene que fue en las ciudades de
Latinoamérica en donde se experimentaron los cambios que estuvieron relacionados
principalmente con la estructura econémica. Fue la preferencia del mercado mundial por los
paises productores de materias primas y consumidores de productos manufacturados lo que
concentro la poblacion en las ciudades latinoamericanas (particularmente en las capitales y
puertos), las cuales condensaron fuentes de trabajo y nuevas formas de vida inyectando

ciertas formas de modernidad. Ese mundillo fue el que crecio en las ciudades que se llenaron
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de oficinas, de bancos, de negocios mayoristas, de pequeiias tiendas y de gente que empezaba
a transformar sus costumbres (paseos en los parques, reuniones en clubs o adoptando ciertas
modas), imitando a las grandes capitales como Londres o Paris (Romero, 2009: 239 - 240).

Segtin Romero (2009), un vigoroso trafico mercantil y una creciente infraestructura
de servicios proporcionaron un progresivo desarrollo a la vida econémica de las ciudades
latinoamericanas y las puso en camino de convertirse en importantes centros urbanos. No
obstante, donde estas condiciones no se dieron, las ciudades mantuvieron su actividad y su
aspecto tradicional, lo cual ocurrié incluso en algunas capitales como Quito y la Paz, que al
encontrarse enclavadas en la zona andina sufrieron un retardo en su desarrollo que las hacia
parecer estancadas. Para este autor, lo tipico de estas ciudades estancadas y dormidas no fue
tanto la permanencia de su trazado urbano y su arquitectura, sino la perduraciéon de su
sociedad que conservaba los viejos linajes y los sectores populares, tal como se habia
disefiado en el mundo colonial o en la época patricia (Romero, 2009: 244). Al respecto
Eduardo Kingman (2008) sostiene que si bien desde los inicios de la republica, y como parte
de la herencia ilustrada, el mundo ciudadano del Ecuador, particularmente de Quito, se sinti6
identificado con lo urbano y lo letrado, en la vida cotidiana los limites con lo no letrado y lo
no culto eran bastante difusos. Segin Kingman, esta condicién continué reproduciéndose
durante buena parte del siglo XX, por lo que para este autor el siglo XIX en el Ecuador, no
termind en 1900 sino alguin tiempo mads tarde:

Ciertos autores sefialan a 1895 (afio de la Revolucién Liberal) como el hito a partir

del cual se da inicio de la modernidad en Ecuador. Quizds eso tenga su razén de

ser en el campo de la historia politica, pero en lo que se refiere a las mentalidades,

lo cambios pueden ser mucho maés lentos. Es por eso que prefiero hablar del “largo

siglo XIX”, ya que los limites son difusos en algunos aspectos (Kingman, 2008:

101).
A criterio de Kingman es mucho mads acertado hablar de que en el Ecuador se dio una
“modernidad periférica”, a la que define como una condicién poscolonial basada en la
imbricacién de antiguas formas de relacion patrimoniales con los nuevos cambios
comerciales y tecnoldgicos que llegaron al pais, lo cual impidié que se dé una modernidad
en términos culturales (Kingman, 2008). Por lo tanto, en el Ecuador se produjo una
modernidad capitalista, en algunos aspectos mucho més permisiva y abierta a la mezcla

cultural, aunque sin duda en el contexto de una estructura estamental y de exclusion. Por

ejemplo, la vida en Quito estuvo asociada a un rico sistema de intercambios materiales, y
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aunque se trataba de un tipo de sociedad estamental y jerarquica, la l16gica que se seguia en
la vida cotidiana no era la del apartheid sino todo lo contrario, la de la mezcla y la
hibridacién. No obstante, segin Kingman (1992) no han de asumirse estos ‘“‘encuentros
cotidianos” como expresiones de relaciones sociales idilicas, sino que se trataba més bien de
una sociedad de castas en donde la estrecha dependencia social y cultural de unos y otros
sectores no eliminaba los érdenes jerarquicos (Kingman, 1992: 138). En este sentido, a pesar
de lo que se generaba de manera espontdnea en la vida cotidiana, para la aristocracia criolla
el ideal no era la mezcla sino, lo puro y lo no contaminado, pues se intentaba dar inicio a un
proceso de conformacién de una nacién que pretendia ser civilizada. Asi, la ciudad y sus
espacios expresaron los cambios que se produjeron en la sociedad, en el caso de Guayaquil
la creacidn de instituciones urbanas, modernas y asistenciales (como la Junta de Beneficencia
de Guayaquil) contribuyeron a la consolidacién de la hegemonia oligérquica y a la idea de
“guayaquilefiiddad”; mientras el caso de Quito fue la mejor expresion de una modernidad
excluyente, pues las élites aristocraticas y los sectores burgueses en ascenso, se mostraron
poco dispuestos a compartir sus espacios con otros sectores sociales (Kingman, 2008).
Kingman (1992) da cuenta de que los factores que coadyuvaron a la expansion y
diferenciacion de las ciudades ecuatorianas, en especial Quito, fueron la ampliacién de la
produccién de hacienda y las posibilidades de consumo de sectores ligados a ésta, la
expansion del comercio, la diferenciacion de los oficios y el desarrollo de manufacturas e
industrias fabriles®*, el crecimiento de la poblacion urbana, y el surgimiento de sectores
sociales modernos. Afirma que se tratd de un proceso relativamente largo que se inici6 en el
ultimo tercio del siglo XIX y se prolongé hasta los afios 50 y 60 del siglo XX, cambios que
cataloga como complejos debido a la modificaciéon de pautas, de codigos sociales y
culturales, y de desarrollo de una modernidad mal entendida, en medio de una sociedad de
castas. Para Kingman (2008) uno de los elementos dinamizadores de la modernizacién en el
pais fue la llegada del ferrocarril a Quito (1908), pues fue indudable el incremento de
mercancias, noticias, y pasajeros/as que provocé este medio de transporte, fortaleciendo la
produccién para el mercado y el desarrollo de actividades econdmicas en la urbe. Este autor

sostiene que el ferrocarril condujo no solo a una dinamizacién econdémica sino a cambios en

24 Segtn Kingman (1992) los principales articulos manufacturados en el pais eran los sombreros de paja,
alpargatas, cestos, alfombras, bordados, fajas, hilos, ponchos, cigarros, aguardiente, pdlvora, confites, imdgenes
talladas, pinturas en lienzo y cerdmica (Kingman, 1992: 131).
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el comportamiento de la poblacion que amplié sus consumos, miras y horizontes de vida. “Si
se entiende la urbanizacion no sélo en términos fisicos sino sociales, no cabe duda que el tren
y los caminos contribuyeron a modificar la composicién social de Quito, y el sentido mismo
de la ciudad” (Kingman, 2008: 77), reforzando la comunicacién entre costa y sierra,
especialmente con Guayaquil que a partir de entonces se identific6 como el polo econémico
del pais.

De esto modo, a comienzos del siglo XX se habian generado una serie de actividades
que se convirtieron en indispensables para los sectores dominantes: el comercio de bienes
agricolas al por mayor, el comercio de importacién®, la administracion central, la banca. De
acuerdo a Kingman la ciudad crecid, no tanto en términos demograficos como en los nuevos
usos del suelo, lo cual cop6 el area central obligando a la ciudad a expandirse (Kingman,
1992: 139 -141). En este contexto, poco a poco se fueron introduciendo innovaciones a la
morfologia urbana, las casas se adaptaron a usos para los cuales no estuvieron disefiadas, y
las edificaciones se empezaron a construir contemplando espacios destinados a locales,
almacenes y bodegas. En este sentido, arquitecténicamente la ciudad fue cambiando, en el
centro se ubicaron cafés, hoteles, teatros y mas tarde, los cinematégrafos, los clubes privados,
y las salas de patinaje y de conciertos, todos decorados al estilo europeo y basados en la idea
de exclusividad. Asimismo, los espacios centrales de las edificaciones que antes eran de cielo
abierto, se empezaron a cerrar con cubiertas de metal y vidrio, imitando los pasajes del Paris
modernista (Kingman 2008) a los que se refiere Benjamin (1995). Estos eran verdaderos
espacios de ocio y consumo suntuoso, con techos de vidrio y revestidos de marmol, areas
intermedias entre la calle y el interior (ver imagen 2) que también se replicaron en Quito,
entre ellos el pasaje Royal y el pasaje Amador (ver imagen 3), construcciones que dan cuenta
de la influencia europea tanto en la estética de la ciudad como en las nuevas précticas
modernas y de consumo de sus habitantes.

Pese a estos adelantos e innovaciones, Kingman (1992) advierte que el transito hacia
el capitalismo en paises andinos como el Ecuador, se dio bajo condiciones de dependencia

que contribuyeron a entrampar ain mdas el complejo proceso de modificacion de las

% Los principales articulos importados a principios de siglo XX eran los vinos, las ollas, la cristaleria, la
cuchilleria, las sedas y los trajes fines. Antes de este periodo las importaciones no llegaban con la suficiente
frecuencia, por lo que la gente con linaje debi6 resignarse no pocas veces a utilizar los rudimentarios productos
de nuestra industria (Kingman, 1992: 131).
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relaciones internas, lo cual repercutié necesariamente en la suerte de las ciudades, las cuales
expresaron tempranamente un limitado desarrollo de la modernidad, pues los sectores
dominantes afincados en estas ciudades adoptaron esquemas modernos de vida (cédigos de
eclecticismo y del Art Nouveau, las propuestas haussmanianas de organizacion del espacio,
la ideas del progreso) en un contexto social en el cual las relaciones capitalistas eran
incipientes. De este modo, para Kingman (1992), las modificaciones urbanisticas, realizadas
a imagen y semejanza de las europeas, no respondieron tanto a los requerimientos
productivos de una sociedad naciente que necesita adecuar los espacios a su desarrollo (como
se dio en Europa); sino por el contrario, a necesidades culturales: “de alejamiento del mundo

rural y de civilizacién de las costumbres” (Kingman, 1992: 152).

Imagen 2: Pasaje de los Panoramas, Parfs Imagen 3: Pasaje Royal, Quito
Fuente: Ortiz (2000) Fuente: Arguello y Hurtado (2011)

2.2 Mujeres, moda y belleza: la influencia europea
Los escaparates y vitrinas de los pasajes de Paris, que luego se replicaron en ciudades

latinoamericanas como Quito, aunque no del mismo modo, constituyeron el escenario donde
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empez6 a exhibirse la moda®®, un simbolo inconfundible del capitalismo que se expandié
amplia y vaciamente. Retomando a Benjamin (2007), este autor define la moda como la
biisqueda siempre vana, a menudo ridicula, y a veces peligrosa de una belleza superior ideal.
Este autor, sostiene que es la moda la que inauguré el intercambio dialéctico entre mujer y
mercancia, pues al estar en cambio continuo, la moda decreta una revision constante de todas
las partes de la figura y es la moda la que convierte a las mujeres en voraces consumidoras,
no solo de vestidos, adornos y accesorios, sino también de una figura que le proporciona
atractivo fisico como portadora de ésta, lo que constituye una transformacién moderna de las
formas en que las mujeres se perciben asimismas, que ya no se vincula tinicamente a lo que
son, sino a lo que visten y usan.

Segin Cifuentes (1999), en términos de género el sentido de belleza asociado a la
figura femenina ha influido para concebir a la moda mas cercana a las mujeres, pues “en una
cultura visual la moda es un recurso directo para la representacion personal; facilita la
configuracién de emblemas de belleza, liberalidad y actualidad” (Cifuentes, 1999: 17). Al
respecto, Simmel (1999) sostiene que el hecho de que la moda exprese al mismo tiempo
igualacién e individuacidn, quizds explique porque las mujeres dependen tanto de ella,
debido a la debilidad de su posicion social en estrecha relacion con las 