www.flacsoandes.edu.ec

Mujeres en la publicidad del Ecuador:
de las imdgenes a los cuerpos



www.flacsoandes.edu.ec

Jenny Pontén Cevallos

Mujeres en la publicidad del Ecuador:

de las imdgenes a los cuerpos

EFLACSO
Ecuador



© 2019 FLACSO Ecuador
Impreso en Ecuador, septiembre de 2019

Cuidado de la edicién: Editorial FLACSO Ecuador
ISBN: 978-9978-67-515-1

FLACSO Ecuador
La Pradera E7-174 y Diego de Almagro, Quito-Ecuador
Telf.: (593-2) 294 6800 Fax: (593-2) 294 6803

www.flacso.edu.ec

No. Derechos de Autor: 057259

Todas las imdgenes que aparecen en las partes tercera y cuarta de
este libro fueron tomadas de multiples ntimeros de la revista Vistazo,
aparecidos en el perfodo comprendido entre los afios 1957 y 2012.

Pontén Cevallos, Jenny

Mujeres en la publicidad del Ecuador: de las imdgenes a los cuerpos
/ Jenny Pontén Cevallos. Quito : FLACSO Ecuador : 2019

xv, 272 péginas : ilustraciones. — (Serie Atrio)
Bibliograffa: p. 259-272
ISBN: 9789978675151

MUJERES ; GENERO ; FEMINISMO ; ASPECTOS SOCIA-
LES ; MARKETING ; PROPAGANDA ; INFORMACION
PUBLICA ; INDUSTRIA ; CAPITALISMO ; ECONOMIA ;
HISTORIA ; ECUADOR

305.4 - CDD

En la serie Atrio se publican obras arbitradas.

www.flacsoandes.edu.ec

Dedico este libro a mi amada familia que me ha acogido durante el
largo proceso de elaboracién de este trabajo. A mi madre Ana Leyla,
a mi padre Kléber, a mis estudiosos hermanos Daniel, Carlos y José,

y a mi sobrino José Julidn, los amores de mi vida. También dedico
este libro a mis abuelos, Enrique y Oswaldo, y a mis abuelas, Rosita y
Leyla, a quienes sé que mi carrera profesional

les ha llenado de orgullo.



www.flacsoandes.edu.ec

Indice de contenidos

Presentacidn .......... ... . ... .. ... i XIII
Agradecimientos . ........ ... o i XV
Introduccién . ......... ... o 1
Modernidad periférica, industrias culturales e individuacién . . . . . .. 8
Industria publicitaria, mujeres y representacion. . ............... 10
Mirada masculina y fetichizacidn. . .................... ... ... 11
Feminidad, cuerpo y disciplinamiento. ....................... 12
Enfoques diacrénico, sincrdnico y narrativas de recepcién. . ... .... 15

Primera parte
Feminismos y estudios de medios: debates sobre
representacion y recepcién

IntroducciOn . .. ... i 23

Contribuciones y desaffos .. ......... ..o il 24

Medios, feminismos y publicidad: de las imdgenes

alasaudiencias . ... .. .. 38
Segunda parte

Mujeres, consumo e industrias culturales

IntroducciOn . .. ... i 51
Modernidad, consumo y periferia . ........... . ...l 53
Mujeres, moda y belleza: la influencia europea. . ................ 59
Siglo XX: cuerpo, estética y espectdculo. . ........ . ... L 67

VII



Indice de contenidos

Tercera parte
Representacién publicitaria de las mujeres en el Ecuador

IntroducCion . . ..o vt 81

De lo global a lo local: la emergencia de la industria

publicitaria en el Ecuador . ........ ... .. oo oo 86
Un vistazo a las mujeres en la publicidad del Ecuador .. .......... 95
Laslectorasde Vistazo . .. ... 98
Trayectoria de la representacion publicitaria de las mujeres .. ... ... 107

Cuarta parte
La fragmentacién de lo femenino: una mirada a las imdgenes
comerciales contempordneas

Introduccién . ... 137

La representacién comercial de las mujeres ........... ... . .... 139

Los sujetos mujeres en la publicidad: la fragmentacién

publicitaria de las identidades . ............. ... .. oL 145

Ese perfecto objeto de deseo: la corporalidad

femenina fetichizada .. ....... ... . . o 170
Quinta parte

Publicidad, cuerpo y subjetividad femenina en el capitalismo tardio

Introduccion . .. ..ot 193
La feminidad: una construccién social. . . ..................... 195
Publicidad, cuerpo y subjetividad femenina.................... 203
Género, estética y sociedad de consumo. . ......... ... ... .. 219
Conclusiones. . ........coiiiii i 241
NOtaS . . vttt et e e 249
Referencias. . . ...t 259

VIII

www.flacsoandes.edu.ec

Ilustraciones

Segunda parte

Imagen 2.1. Publicidad de cerveza, 1936 ......................... 52
Imagen 2.2. Pasaje Royal, en Quito, circa 1920 . ................... 59
Imagen 2.3. Pianos A. Bord, 1900. .. ....... ... ... ... ... ... .... 64
Imagen 2.4. Jovenes en La Alameda, foto de Quito antiguo. ........... 66
Imagen 2.5. Anuncio en periédicos y revistas hacia 1900 . ............ 67
Imagen 2.6. Pastadental ........... ... ... ... ... il 68
Imagen 2.7. Mujer tomando sol, 1929 .. ...... ... ... ... ... ... 69
Imagen 2.8. Trajes de bafio, 1930. . ............ . ..., 70
Imagen 2.9. Concurso Miss Ecuador, 1930 . ...................... 71
Imagen 2.10. Portada de la novela La Sesiorita Ecuador, 1930. ... ... ... 71
Imagen 2.11. Portada de revista, 1940 .. ......................... 72
Imagen 2.12. Anuncio con una actriz de cine, 1930. . ............... 73

Tercera parte

Imagen 3.1. Primera portada de Vistazo, 1957 .. ... ............... 96
Imagen 3.2. Electrodomésticos, 1957. ... ....... .. ... 110
Imagen 3.3. Empresa aseguradora, 1959......................... 110
Imagen 3.4. Refresco, 1960 .. ... ... ... i 110
Imagen 3.5. Portada, 1961 ... ... ... . ... i 110
Imagen 3.6. Jab6n de tocador, 1962. . ... ... .. o i 111
Imagen 3.7. Portada, 1964 . ....... . ... . ... i 111
Imagen 3.8. Mdquinas de oficina, 1965 ......................... 111
Imagen 3.9. Portada, 1966 . .......... ... ... .. ... ... 116
Imagen 3.10. Cervecerfa, 1967. . ... ... ... o i 116
Imagen 3.11. Vitaminas, 1969 . .. ........ ... . ... . ... ... 116
IX



Tlustraciones

Imagen 3.12. Portada, 1970 .......... . ... ... i 116
Imagen 3.13. Combustibles, 1971 ....... ... ... ... ... ... .. 117
Imagen 3.14. Whisky, 1972 . ... ... . . 117
Imagen 3.15. Whisky, 1974 . .. ... ... o 117
Imagen 3.16. Portada, 1975. . ... ... 117
Imagen 3.17. Agua mineral, 1976 ................. .. ... ....... 124
Imagen 3.18. Portada, 1977 .. ... ... . o i 124
Imagen 3.19. Jugos, 1978 ... ... ... 124
Imagen 3.20. Detergente, 1979 .. ... ... . i i 124
Imagen 3.21. Maquillaje, 1980 ......... ... ... ... ... ... 125
Imagen 3.22. Portada, 1983 ... ... ... i 125
Imagen 3.23.Jabén, 1984 ............ ...l 125
Imagen 3.24. Cigarrillos, 1985. ... ... .. ... .o o i 128
Imagen 3.25. Portada, 1986. . ......... ... ... i 128
Imagen 3.26. Portada, 1989 .. ... ... ... ... . il 128
Imagen 3.27. Llantas, 1990 .. ... .. .. i 128
Imagen 3.28. Ron, 1991 . ... ... ... . i 129
Imagen 3.29.Ron, 1992 ... ... ... 129
Imagen 3.30. Portada, 1993 .. ... ... ... ... . . il 129
Imagen 3.31. Vodka, 1994 ... ... ... .. .. ... . il 129
Imagen 3.32. Llantas, 1995 .. ... ... i 130
Imagen 3.33. Refresco, 1997 . ... oo 130
Imagen 3.34. Caramelos, 1998 . ....... ... ... L. 130
Imagen 3.35. Crema corporal, 2000. . ... ..., 130
Cuarta parte

Imagen 4.1. Detergente, 2002 . ... ...t 148
Imagen 4.2. Entidad bancaria, 2003............................ 148
Imagen 4.3. Tarjeta de crédito, 2006 .. ......covieiiiiinneee.. 148
Imagen 4.4. Atin, 2007 . ... ... i 148
Imagen 4.5. Pafales de adultos, 2008. .......................... 149
Imagen 4.6. Electrodomésticos, 2008. .. ........................ 149
Imagen 4.7. Supermercado, 2009. . ...... ... ... . L. 149
Imagen 4.8. Tarjeta de crédito, 2010 . ... iii... 149

www.flacsoandes.edu.ec

Tlustraciones
Imagen 4.9. Televisores, 2011. . ........ .. ... o i, 150
Imagen 4.10. Farmacias, 2012 .. ....... ... ... .. o i, 150
Imagen 4.11. Tarjeta de crédito, 2012 .. ... ... . ... ..., 150
Imagen 4.12. Chocolate, 2001 . ... ... ..., 154
Imagen 4.13. Whisky, 2001 .. ........ ... . i i 154
Imagen 4.14. Turismo, 2002 . ....... ... . it iiiiiiii 154
Imagen 4.15. Perfume, 2003 ................... . 154
Imagen 4.16. Electrodomésticos, 2004. ... ...................... 155
Imagen 4.17. Cdmara fotografica, 2004 . .. ...................... 155
Imagen 4.18. Computadores, 2005 .. ............. ..., 155
Imagen 4.19. Desodorante, 2006. . .. ...t 155
Imagen 4.20. Telefonfa mévil, 2007 . ... ... .o 156
Imagen 4.21. Helados, 2008 . ......... ... ... ... ... ... ... 156
Imagen 4.22. Muebles, 2008 . ......... ... ... .. .. 156
Imagen 4.23. Electrodomésticos, 2009. ... ................... ... 156
Imagen 4.24. Telefonfa mévil, 2010. .. ... oo L 157
Imagen 4.25. Licor, 2011 ............ ... ... i i 157
Imagen 4.26. Entidad bancaria, 2011............ .. ... ... 157
Imagen 4.27. Spray bucal, 2012. .. ... .. ... .. oo oL 157
Imagen 4.28. Aparatos telefénicos, 2002 .. ................. ... 162
Imagen 4.29. Agencia de empleos digital, 2004 . .................. 162
Imagen 4.30. Universidad, 2006 .............................. 162
Imagen 4.31. Telefonfa mévil, 2007 .. ... ... 163
Imagen 4.32. Fébrica de papel absorbente, 2008 . ................. 163
Imagen 4.33. Tarjeta de crédito, 2009 .......................... 163
Imagen 4.34. Negocio inmobiliario, 2009 . ...................... 164
Imagen 4.35. Entidad bancaria, 2010........................... 164
Imagen 4.36. Universidad, 2012 ....... ... ... ... ... .. .... 164
Imagen 4.37. Cdmaras digitales, 2000 .......................... 168
Imagen 4.38. Gimnasio, 2003 ......... ... ... .. ... ... 168
Imagen 4.39. Aparato de audio, 2000 .......................... 168
Imagen 4.40. Teléfono, 2006 . .. ....... .. ... 168
Imagen 4.41. Ropa deportiva, 2008 . . .......................... 169
Imagen 4.42. Zapatos deportivos, 2008 ... ........ .. ... 169
Imagen 4.43. Tarjeta de crédito, 2010 .. ... ..., 169
XI



Tlustraciones
Imagen 4.44. Universidad, 2011 ........ ... ... ... .. ... ... .. 169
Imagen 4.45. Edificio, 2001................. ... 174
Imagen 4.46. Portada, 2001 .. ... ... . ... ... i 174
Imagen 4.47. Lentes de contacto, 2002 .. ....................... 174
Imagen 4.48. Helados, 2002 .. ........ .. ..., 174
Imagen 4.49. Shampoo, 2005 ....................... oL 175
Imagen 4.50. Pasta dental, 2005 ............... ... ... ... .. ... 175
Imagen 4.51. Portada, 2005. .. ... ... ... .. i 175
Imagen 4.52. Portada, 2006. .. ......... ... . 175
Imagen 4.53. Ropa interior, 2007. . .. ...t 176
Imagen 4.54. Pastadental, 2008. .. ...... ... ... . ... L. 176
Imagen 4.55. Portada, 2009 . . .. ... oottt 176
Imagen 4.56. Agua mineral, 2009 ....... ... ... ... .. ... L 177
Imagen 4.57. Crema facial, 2010 .. ............. ... ........... 177
Imagen 4.58. Portada, 2010. . ..... ... ... .o 177
Imagen 4.59. Cerade pisos, 2011 ....... ... ... .. 178
Imagen 4.60. Cerdmica, 2011 ......... . ... oo, 178
Imagen 4.61. Portada, 2012. . ... ..o iiiiii i 178

XII

www.flacsoandes.edu.ec

Presentacion

En este libro, Jenny Pontén entrega un estudio critico de la industria
publicitaria en Ecuador a partir de los anos 50, y lo hace desde una do-
ble mirada: cémo la publicidad representa el cuerpo femenino y cémo
las mujeres de distintas clases sociales reciben esas imdgenes. Asi, ofrece
un sélido estudio de dos dimensiones de la investigacion feminista en
comunicacion: la representacién y la recepcidn.

Sostiene la autora que la publicidad tiene la capacidad de moldear la
subjetividad de las mujeres valiéndose de la inconformidad que sienten
con sus cuerpos. Es asi como los anuncios las inducen a intervenirlos
para modificarlos tratando de conseguir un cuerpo ideal. Pontén ha
acufiado el concepto de “biocapitalismo estético” para explicar ese so-
metimiento de algunas mujeres a los modelos corporales promovidos
por la publicidad, pero no se queda alli. Uno de los aportes de su libro
es registrar las voces de resistencia de otras a esos mandatos patriarcales
con los que conviven cotidianamente.

El libro contiene una visién histérica de los acontecimientos que
propiciaron la utilizacién de la figura femenina en los anuncios comer-
ciales, los hechos que permitieron vincular a las mujeres con el consu-
mo y con las industrias culturales en la sociedad ecuatoriana durante
el siglo XX. Figuras femeninas, descubiertas y sensuales, comenzaron a
aparecer en la publicidad desde los anos 60 hasta llegar a las imdgenes
artificiales del nuevo milenio, gracias al empleo del Photoshop y otras
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tecnologias. Progresivamente se ha instalado en el pais el uso de los
cuerpos de las mujeres como gancho comercial. Este proceso tiene una
doble cara: una que promueve una actitud més libre de las mujeres con
respecto a sus cuerpos; otra que las impulsa a disciplinarlos en busca de
una imposible perfeccién fisica.

Este libro destapa varias dimensiones, hasta ahora desconocidas, en
torno a los cuerpos de las mujeres, las sexualidades y las identidades en
permanente construccién. Pone en evidencia que esos “objetos de de-
seo”, mostrados en los anuncios comerciales, proyectan una represen-
tacion fragmentada y artificial de la identidad femenina. Con las voces
de las mujeres a las que la autora entrevista, emergen subjetividades y
experiencias corporales, diversas y contradictorias, ausentes en las mira-
das tradicionales sobre la belleza femenina.

FLACSO Ecuador y su Editorial ofrecen a la comunidad académica
y a otras audiencias una lectura feminista de la publicidad que tiende
nuevos puentes y abre puertas. Al ser un estudio critico sobre las indus-
trias culturales, este libro descubre las implicaciones, simbdlicas y ma-
teriales, de los modelos usados por la publicidad en la experiencia de las
mujeres ecuatorianas. A través del vinculo entre publicidad y subjetivi-
dades, abre un debate pendiente en disciplinas como la comunicacidn,
la psicologia, la antropologfa y la sociologia. No obstante, su principal
audiencia son las feministas, académicas y activistas de los movimientos
de mujeres, que estudian e impulsan los derechos sexuales, las transfor-
maciones en la vida cotidiana y nuevas formas de ejercicio del poder,
individual y colectivamente.

PhD. Juan Ponce Jarrin
Director de FLACSO Ecuador
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Introduccién

Las imdgenes de mujeres monumentales que se ve en los
medios, en las revistas, en las propagandas me frustran...
si, 0 sea, porque son unos cuerpos perfectos que en
realidad yo ni siquiera cuando no tenfa mis hijos tenia 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 cirugfas de todo. Y digo, ;qué hardn para
tener este cuerpo perfecto? [...] no sé si es que realmente
sean verdaderos estos cuerpos. Pero si me da un poco de
frustracion... ahora si no eres flaca no puedes salir a nin-
gin lado, si no tienes ese cuerpo hermoso 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'

Este testimonio da cuenta de un fendmeno que se ha exacerbado en
la vida de muchas mujeres ecuatorianas en estos anos. Se trata de una
tendencia a una cada vez mds marcada preocupacion, junto con una
ansiedad por cumplir con estdndares fisicos ideales promovidos, ubi-
cuamente, por la cultura visual contempordnea, especificamente en la
industria publicitaria difundida en el Ecuador a través de diferentes
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medios de comunicacién. Constatar las tensiones entre la representa-
cién comercial del cuerpo femenino y la realidad de las mujeres diversas
que receptamos esas imdgenes ha sido mi motivacién principal. En este
libro analizo las representaciones del cuerpo femenino en la publicidad
y la forma en que estas moldean la construccién de la subjetividad de
las mujeres en relacién con sus cuerpos, a tal punto que muchas veces
los intervienen quirtrgicamente. Indago de qué manera la publicidad,
al ser parte de la industria medidtica, actia como mecanismo de disci-
plinamiento corporal en lo individual y social (Foucault 2006), exami-
nando 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 que se ha avanzado hacia
la igualdad entre mujeres y hombres en términos constitucionales, le-
gales, de derechos humanos y de politicas publicas, la publicidad que
se produce en el pais sigue anclada en imdgenes de género estereotipa-
das. Esta tendencia, que aparecié desde el nacimiento mismo de di-
cha industria en el pais, se ha mantenido incrustada en ella a lo largo
del siglo XX y parece ser todavia bastante eficaz como estrategia de
mercado en el dmbito nacional. La imagen de la mujer como gancho
comercial —particularmente de su cuerpo— ha sido una modalidad em-
pleada histéricamente por los creadores de mensajes publicitarios para
promocionar todo tipo de producto. Esta practica se ha normalizado y
naturalizado como vilida tanto en las légicas de mercado como en la
industria medidtica del pais, al igual que en la cotidianidad y sentido
comun ciudadano.

En la actualidad se puede observar que los anuncios comerciales uti-
lizan imdgenes de mujeres con determinadas caracteristicas fisicas, que
no reflejan la gran diversidad en términos étnicos, etarios y corporales.
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 promocionada por un mercado creado para inducir a las
personas a conseguir el cuerpo idealizado que se visualiza. Segtin Zaida
Salazar (2007, 72) “la imagen corporal se refiere a la representacién men-
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tal que creamos del tamafio, la figura y las partes de nuestro cuerpo, asi
como a la percepcién que los demds tienen de él”. Al parecer, el cuerpo
ideal que promociona la industria publicitaria estd arrastrando a muchas
mujeres a mantener un sentimiento de insatisfaccién permanente con su
imagen corporal. Esto, muchas veces, las empuja a ingresar en un mer-
cado de consumo estético y a gastar grandes cantidades de recursos eco-
némicos para obtener el modelo de feminidad propagado, por medio de
un continuo de métodos: dietas, ejercicios, tratamientos, masajes, medi-
camentos y, en muchos casos, incluso la prictica de las cirugias estéticas,
una intervencién mds extrema y radical.

La cirugfa constituye la expresion méxima de intervencién 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,
se trata de vida humana sumergida en un mundo de fuerte consumo,
que es manipulada hasta ser reducida a mera vida, a objeto de experi-
mentacién médica para satisfacer el mercado y la sociedad de consumo.
La representacion del cuerpo de la mujer en la publicidad medidtica tiene
repercusiones sociales que inciden, de diferentes maneras, en las recepto-
ras de esos mensajes, tanto por el hecho de la objetivacion de las mujeres
al ser colocadas como gancho comercial en la promocién 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 difun-
didos, permanentemente, en todos los medios de comunicacién. Asi, en
este libro analizo las razones por las cuales la publicidad, como fenémeno
medidtico, se ha vuelto influyente en la construccién del yo individual
contempordneo y examino las perspectivas, experiencias, preocupaciones
y posiciones de las mujeres ecuatorianas frente a esta realidad. Esto con-
siderando que para autores como Appadurai (1986), Friedman (1994),
Graeber (2011), entre otros, las personas lejos de ser estdticas y facilmente
manipuladas, crean sus propios significados de los productos culturales y
los rearticulan de acuerdo con sus intereses a través de pricticas cotidia-
nas creativas y simbolicas.

A partir de la interrogante ;de qué manera las representaciones de
feminidad en la industria publicitaria tensionan los procesos de cons-
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truccién de la subjetividad corporal de las mujeres ecuatorianas?, exa-
mino los cambios, transformaciones y continuidades del tratamiento
publicitario de ellas desde el aparecimiento, consolidacién y expansién
de esta industria en el Ecuador; analizo el tipo de imdgenes que han
difundido los anuncios comerciales nacionales sobre las mujeres y los
términos en que ha permanecido o variado esa representacién. No es
posible observar las subjetividades de las mujeres contempordneas fren-
te a la representacién publicitaria de sus cuerpos sin antes explorar la
trayectoria de esa visualizacién en el contexto nacional. El hecho de
conocer las imdgenes que se han proyectado masivamente sobre el cuer-
po femenino, y la evolucién visual que estas han tenido, constituyé
un aspecto fundamental para profundizar sobre los imaginarios y la
percepcién que hoy experimentamos y sentimos las receptoras de esa
representacién ubicua. A fin de dilucidar estos temas, examino el uso
de imdgenes de mujeres en la promocién del consumo en el Ecuador;
esto me lleva a los origenes de la visualizacién comercial de ellas en la
industria publicitaria de Europa y Estados Unidos.

Un segundo grupo de temas se refiere a las caracteristicas de las
representaciones del cuerpo femenino en la publicidad actual. Asi,
determino las continuidades y nuevas tendencias que ha adoptado la
visualizacién comercial de las mujeres en el Ecuador en este nuevo mi-
lenio, y de qué manera las nuevas ocupaciones de ellas y los avances
tecnoldgicos en la produccién de imdgenes estdn siendo mostrados en
la publicidad contempordnea. Finalmente, abordo las dindmicas de
recepcién de estas imdgenes por parte de las mujeres, con el fin de
analizar la relacién cotidiana que establecen con la abundancia de este
tipo de representacion. Por esto pregunto ;qué evoca en las mujeres
ecuatorianas la recepcién medidtica constante de avisos comerciales que
estereotipan la corporalidad femenina?, y, ;qué acciones realizan ante la
representacion idealizada del cuerpo femenino que muestra la publici-
dad difundida en el Ecuador?

He combinado tres estrategias analiticas: en la primera, de cardc-
ter diacrénico, considero la evolucién de las imdgenes publicitarias de
mujeres en el Ecuador, entre 1950 y 2000, en uno de los medios mds
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populares del pais, la revista Viszazo; en la segunda estrategia, de tipo
sincrénico, examino las representaciones contemporaneas de las muje-
res de manera més detallada y exhaustiva al ser las imdgenes con las que
el pablico femenino se relaciona en el momento actual; finalmente, en
un estudio de recepcién entre mujeres de la ciudad de Quito, combino
criterios de clase con edad para establecer las tensiones en torno a la
percepcién de estas imdgenes por parte de mujeres concretas. Estas tres
estrategias se complementan y permiten 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
construccién de su subjetividad corporal.

El aparecimiento de figuras femeninas ligeramente vestidas y sen-
suales en las publicidades difundidas en el Ecuador corresponde a un
proceso de transformacién cultural del pais, por el cual estas represen-
taciones reflejan mayor liberalidad e individuacién de las mujeres en
relacién con su cuerpo. Mi argumento central es que los ideales de per-
feccién que proyectan estas imdgenes y su exacerbada utilizacién en la
promocidn del consumo estdn disciplinando la vida de las mujeres que
conviven con estos anuncios, al punto de intervenir constantemente
sus cuerpos para conseguir el ideal demandado en la modernidad. Esta
dindmica, lejos de ser liberadora, se convierte en un nuevo cautiverio
para ellas en pleno siglo XXI, dentro de lo que denomino biocapitalismo
estético. Planteo que el biopoder (Foucault 2006), como tecnologia de
administracién de poblaciones, ha sido rebasado por ese biocapitalismo
estético, que constituye un mecanismo de poder efectivo que controla
cuerpos y regula poblaciones por medio de las industrias culturales,
disciplinando las mds intimas emociones de los receptores.

El argumento central se construye a partir de cuatro hallazgos clave.
El primero es que la representacién visual de las mujeres como promo-
toras del consumo llegé al Ecuador con la modernizacién. Este fené-
meno, si bien se introdujo de manera periférica —a través de publica-
ciones a las que solo accedian las élites y la burguesia en ascenso como
simbolo de estatus—, con el paso de los afios no solo ha generado nuevas
necesidades materiales, sino también ha normalizado modelos e ima-
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ginarios estereotipados de ser mujer. Es decir, las imdgenes femeninas
en la publicidad han conectado el consumo con el aspecto emocional y
subjetivo de las personas, en este caso de las mujeres.

El segundo hallazgo de este libro es que si bien durante més de 50
afos la representacién publicitaria en el pais responde a pardmetros
hegemoénicos occidentales, una lectura mds detenida de este fenémeno
permite identificar algunas particularidades importantes:

1. El tipo de sujeto mujer creado por la publicidad ha estado permea-
do por un ir y venir de representaciones que se han movido poli-
ticamente entre lo tradicional y lo liberador; la tendencia a la sen-
sualizacion liberd a las mujeres de creencias religiosas conservadoras
respecto al cuerpo, pero también lo objetivé al ser utilizado como
atractivo comercial.

2. Mis alld de que, en general, exista una cosificacién’ de los cuerpos
femeninos en la publicidad, este recurso de mercado se ha natura-
lizado y posicionado a tal punto en la sociedad ecuatoriana, que es
considerado comtiinmente como un aspecto positivo; es decir, que
la sensualizacién de las mujeres en la publicidad estd inserta en la
cultura e idiosincrasia ecuatorianas como una prdctica vilida, atil y
legitima en términos medidticos.

3. Los anuncios difundidos durante mds de cinco décadas han estado di-
rigidos a un publico evidentemente masculino, de clases media y alta.

Esto da cuenta de que, en el Ecuador, no necesariamente hubo una
intencién de masificacién en la difusién publicitaria, debido quizd a
que sus estrategas apuntaban a un mercado con poder adquisitivo. La
industria publicitaria estuvo pensada en el marco de una estructura de
desigualdad social muy marcada —clasista, racista y sexista—, distinta de
las de paises europeos y Estados Unidos, donde la masificacién de la
publicidad se produjo de manera temprana.

Un tercer hallazgo es que aunque la representaciéon publicitaria de
las mujeres se ha diversificado en la primera década del siglo XXI, la
multiplicidad de imdgenes no ha sido suficiente para romper con pers-
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pectivas androcéntricas de las capacidades y apariencia de ellas en la pu-
blicidad; por el contrario, se evidencia que existe una proyeccién cada
vez més fracturada y fragmentada de las identidades y la corporalidad
femenina. Esta fragmentacién se traduce, por un lado, en una represen-
tacién que toma un aspecto de la vida de las mujeres y lo muestra como
su Unica identidad, sin que se tomen en cuenta las diferentes facetas y
dmbitos que conforman su existencia; y, por otro, en una desintegra-
cién del cuerpo femenino ya que el mostrarlo en partes sueltas o resaltar
planos de sus zonas erdgenas cosifica a las mujeres.

Finalmente, en el cuarto hallazgo planteo que existe una fuerte vin-
culacién entre la representacién de la corporalidad femenina que realiza
la publicidad y la subjetividad de las mujeres respecto a sus cuerpos.
Este nexo se traduce en una permanente insatisfaccion individual que
cambia, se intensifica o disminuye dependiendo de la edad y condicién
de clase de las que receptan estos mensajes. Es asi que el mercado, a
través de las imdgenes femeninas de perfeccién que difunde, constitu-
ye un mecanismo de disciplinamiento corporal de las mujeres, de tal
modo que no solo experimentan un constante conflicto al compararse
inevitablemente con esos referentes publicitarios, sino que, ademds, in-
tervienen sus cuerpos utilizando la vasta oferta que brinda la industria
de la belleza, para someter su morfologia a los designios hegeménicos
comerciales. Siguiendo a Foucault (2000, 2006), planteo que en el bio-
capitalismo estético existe una biopolitica mercantil que administra y
disciplina los cuerpos y vidas de las mujeres en la modernidad tardia.

He considerado que la representacion y la recepcién son miradas
complementarias que permiten entender los alcances del fenémeno co-
municacional publicitario y la iconografia femenina que utiliza, pues
un estudio que solo tome en cuenta una de estas dos perspectivas —que
es lo que comtinmente se ha realizado— brindaria una nocién reducida
de la problemitica tratada. La critica feminista ha contribuido amplia-
mente al demostrar que las mujeres contintian siendo sexualizadas, des-
humanizadas y objetivizadas en los contenidos medidticos dominantes,
andlisis que tiene un efecto transformador en el campo de los estudios
culturales y de medios (Carter y Steiner 2004a, 9). Este libro logra evi-
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denciar que resulta trascendental para un examen de recepcion realizar
uno de representacion, y viceversa, ya que son campos de conocimiento
comunicacional que se contienen uno al otro. En este caso, sin un ani-
lisis histérico de la representacién de las mujeres en la publicidad no
serfa posible comprender el biocapitalismo estético que generan estas
imdgenes en la subjetividad de las ecuatorianas.

Cuatro ejes tedricos proporcionan las herramientas analiticas y se
vinculan con cada uno de los hallazgos mencionados: modernidad pe-
riférica, industrias culturales e individuacién; industria publicitaria,
mujeres y representacién; mirada masculina y fetichizacién; feminidad,
cuerpo y disciplinamiento.

Modernidad periférica, industrias
culturales e individuacién

Este primer eje teérico permite articular la llegada de la modernidad
con el surgimiento y expansién de las industrias culturales en con-
textos poscoloniales como el ecuatoriano. Los productos consiguien-
tes introdujeron a la sociedad en la l6gica del consumo y moldearon
la individuacién de los sujetos; para entenderlo han sido clave los
conceptos de modernismo, modernidad periférica, autovigilancia y
capitalismo emocional. El modernismo, en términos de David Har-
vey (1990), es aquella etapa cultural de la modernidad cuyo supuesto
fundamental es el ideal de un individuo auténomo y libre que da
origen al empresariado burgués en el campo econédmico, y a la bas-
queda del yo sin trabas en el dominio cultural. Esta modernidad, de
acuerdo con Eduardo Kingman (2008), llegé de manera periférica a
paises como el Ecuador, ya que los cambios econémicos y tecnolégi-
cos aterrizaron en una estructura estamental y de exclusién, donde
las élites y los sectores burgueses en ascenso, regidos por criterios dis-
criminatorios, no se mostraron dispuestos a compartir sus espacios
con otros sectores sociales. Por esto, los productos culturales de la
época —revistas, semanarios y folletos— con imdgenes de mujeres que
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promocionan diversos articulos Gnicamente llegaron a las clases pu-
dientes del pais e influenciaron sus costumbres, gustos y también su
apariencia fisica.

Mike Featherstone (1991a) anota que con la expansién del capita-
lismo en el siglo XX y el avance de la industria audiovisual —una de las
mayores creadoras y proveedoras de imdgenes comerciales— nuevas nor-
mas y estindares de consumo se fueron consolidando en las sociedades
modernas, entre ellas la ecuatoriana. Juventud, belleza, lujo y opulencia
vinieron estrechamente asociados con productos que despertaron nue-
vos deseos, recordando a los individuos, especialmente a las mujeres
por su condicién de género, que era necesario autovigilarse y autome-
jorarse en todos los aspectos de la vida, especialmente en la aparien-
cia fisica. Segin Georges Vigarello (2005), debido a que fue la belleza
la primera forma moderna de reconocimiento social para las mujeres,
los productos para alcanzarla no solo las insertaron en la dindmica del
consumo capitalista, sino que ademds les impusieron actuar sobre si
mismas, instituyendo la l6gica de que es posible trabajar el cuerpo para
adquirir la belleza.

Para Vigarello la autovigilancia fue el factor que proporcioné la cer-
teza de que se podia, como nunca antes, dominar el cuerpo, incluso
convertirse cada persona en escultora de su propia figura. Esto promo-
vi6 la nueva creencia de que el yo estd constituido, primordialmente,
por la apariencia y la estética fisica, y que recae en cada persona la res-
ponsabilidad de verse bien, ideas que el mercado, a través de la publici-
dad, ha logrado reforzar. Asi surge la oferta de infinidad de productos
para el cuidado y transformacién de la imagen, que difunden siempre
representaciones idealizadas de modelos a imitar. Esta situacién se ha
arraigado en el sentido comun de la sociedad ecuatoriana, igual que en
muchos otros paises, hasta influir en la identidad individual y el deber
ser de las personas en general, en especial de las mujeres.

Me he respaldado en el concepto de capitalismo emocional de Eva
llouz (2007). Para esta autora, en el capitalismo actual, las pricticas
y los discursos econdémicos y emocionales se configuran mutuamente
y producen una dindmica en la que la vida afectiva se convierte en un
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aspecto esencial del comportamiento econémico. Esta nocién permi-
te comprender el capitalismo y el mercado mds alld de lo financiero,
pues estos se vinculan con la subjetividad de las personas. En este caso,
la industria audiovisual publicitaria disciplina los cuerpos a través de
cdnones comerciales que conducen a un biocapitalismo estético. Pro-
pongo este concepto, siguiendo a Foucault (2000), en cuanto a que la
repetitiva representacion comercial de un tnico tipo ideal de mujer ha
disciplinado los imaginarios y practicas del deber ser femenino en la
sociedad ecuatoriana, ya no desde politicas de gobierno sino desde los
designios del mercado.

Industria publicitaria, mujeres y representacién

Un segundo eje tedrico tiene que ver con las criticas a la nocién de
“publicidad” de Berger (2000), Mattelart (2000) y Kilbourne (2000),
y el concepto de representacién de Hall (2000b). Para John Berger la
publicidad es “la cultura de la sociedad de consumo”, y sostiene que
ningln otro tipo de imagen nos sale al paso con tanta frecuencia como
la publicitaria, cuya ubicuidad es tanta que apenas notamos su impacto
total. Por esto es que se acepta el sistema global de imdgenes publicita-
rias como algo comn, sin notar su dinamismo y carga visual. Asimis-
mo, Armand Mattelart habla de la importancia de la publicidad en la
modernidad globalizada, que poco a poco ha llegado a las sociedades
mis alejadas, contra lo cual no existen reclamos. Segin este autor, he-
mos 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 se suma Jeane Kilbourne desde
una mirada feminista, manifestando que el excesivo uso del cuerpo de
la mujer en la ubicuidad de los anuncios comerciales trivializa el dis-
curso feminista, al pretender vender la idea de que la exhibicién del
cuerpo femenino, como objeto comercial, es un sinénimo de libertad,
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cuando en realidad es tan sometedor como cualquier otra accién de
subordinacién de género. Finalmente, un referente clave en el andlisis
de la aparicién publicitaria de las mujeres ha sido la nocién del lengua-
je como sistema de representacién, que plantea Stuart Hall (2000b).
Para este autor, a través del lenguaje se producen y circulan sentidos,
por lo que no se limita a ser un idioma, pues estd presente también en
las expresiones faciales, la moda, la televisién y en un sinndmero de
formas que constituyen vehiculos para representar, y, por supuesto, el
cuerpo femenino es uno de ellos, incluso sobreexpuesto en el lenguaje
publicitario.

Estos son conceptos centrales en el debate y andlisis sobre el apareci-
miento y la evolucién de la corporalidad femenina en la comunicacién
comercial en el Ecuador.

Mirada masculina y fetichizacién

En este tercer eje tedrico adopto los conceptos de “mirada masculina”
que proponen Berger (2000), Mulvey (2001) y Berndrdez (2009), y de
“fetichizacién” que plantean Schroeder y Borgerson (2003). La mirada
masculina es uno de los aspectos que, conceptualmente, estd en juego
al constituir un mecanismo de ejercicio de poder sobre la imagen fe-
menina. Para Berger, la distinta representacién que tenemos las muje-
res respecto a los hombres no se da porque seamos diferentes unos de
otros, sino porque siempre se ha supuesto que el espectador “ideal” es
varén y la actitud de las mujeres estd destinada a adularlo, a satisfacer
su mirada objetivante. Laura Mulvey asocia la visién del espectador
masculino con la escopofilia, una inclinacién que considera a los demis
como objetos y los somete a una mirada escrutadora y curiosa, es decir,
adopta la perspectiva erédtica de mirar a otra persona en tanto objeto
sexual, lo que sucede ante la representacién publicitaria de las mujeres.
Para Asuncién Berndrdez existe una falacia en este tipo de imdgenes,
porque muestran mujeres artificiales que responden a la ficcién de la
mirada masculina dominante. La particularidad de estas imdgenes es
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que formalizan el deseo de controlar a las mujeres presentidndolas des-
provistas de defectos fisicos y, por lo tanto, déciles a los deseos de la
mirada escopéfila que las objetiviza. Asi, la “mirada masculina” es una
nocién central que complejiza y permite desmontar la representacién
comercial femenina que se viene difundiendo por largos periodos en el
Ecuador, puesto que critica el desequilibrio de género en la identidad
de los sujetos hombres y mujeres.

Los autores Schroeder y Borgerson (2003) analizan cémo los pu-
blicistas crean poderosas imdgenes para sus productos por la via del
fetichismo, al que definen como una confluencia de factores que in-
cluyen préctica fotografica y recepcién. De esta manera, fetichismo,
fotografia y publicidad se combinan para crear imdgenes tenidas de
sexualidad, a fin de promover una visién de la “buena vida” a la que
lleva el consumo. Por tal razén, muchos de los anuncios comerciales
presentan Gnicamente la objetivacidn tosca de la corporalidad feme-
nina, con el mero propdsito de llamar la atencién de la mirada mas-
culina para vender. Una préctica usual en las publicidades contempo-
rdneas, difundidas en los medios de comunicacién ecuatorianos, ha
sido naturalizar la cosificacidon de las mujeres y la fetichizacién de sus
cuerpos idealizados. La mdxima expresién es la exposicién grotesca
de sus partes erégenas con el simple objetivo de vender. A esto he
denominado fragmentacién de lo femenino, como categoria que ex-
plica el tratamiento fracturado del ser mujer que se realiza con criterio
comercial, en el contexto local.

Feminidad, cuerpo y disciplinamiento

Los principales conceptos que he desarrollado en el cuarto eje teéri-
co han sido las nociones de “feminidad” (De Beauvoir 1999; Young
2005; Lagarde 1990), de “cuerpo vivido” (Young 2005); de “mito de
la belleza” (Wolf 1991) y nuevamente los conceptos de “biopoder y
biopolitica” de Foucault (2000, 2006). Estos conceptos me han permi-
tido plantear la idea de biocapitalismo. No existe una concepcién esta-
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blecida de lo que es la feminidad; sin embargo, autoras como Beauvoir
afirman que la mujer es un producto elaborado por la civilizacién, por
lo que la feminidad es construida a través de un sinnimero de actitu-
des, comportamientos, movimientos, gestos, adornos, vestidos y formas
corporales socialmente instituidos, que la convierten en /o 070 que debe
agradar a los hombres. Young (2005) concibe la feminidad como un
conjunto de disciplinas normativas impuestas a los cuerpos de las muje-
res por la dominacién social masculina. No utiliza el término feminidad
para designar la cualidad misteriosa o la esencia que todas las mujeres
tenemos por ser biolégicamente hembras, sino para senalar el conjunto
de estructuras y condiciones que delimitan el ser mujer en una colecti-
vidad particular, asi como la manera en que esta situacién es vivida por
las mujeres de cada sociedad.

Marcela Lagarde (1990) explica que la feminidad es una distincién
cultural e histéricamente determinada que caracteriza a la mujer a par-
tir de su condicién genérica y la define de manera contrastada, exclu-
yente y antagénica frente a la masculinidad del hombre. Segtn esta
autora, las caracteristicas de la feminidad son patriarcalmente asignadas
como atributos naturales, eternos y ahistéricos, inherentes al género y
a cada mujer. Asi, determina en todo minuto de la vida de las mujeres
sus actividades, comportamientos, actitudes, sentimientos, creencias,
etc., que se deben cumplir para demostrar que se es mujer. En suma,
la feminidad es una construccién impuesta a las mujeres en un mundo
que gira alrededor de lo masculino.

Otro concepto importante en este cuarto eje teérico es el de “cuerpo
vivido”; para formularlo, Iris M. Young (2005) se inspira en la perspec-
tiva fenomenoldgica de Merleau-Ponty (2006) que se centra en la ex-
periencia corporal y la prictica social. Young define el “cuerpo vivido”
como una idea unificada del cuerpo fisico actuando y experimentando
en un contexto sociocultural especifico. Considera que los diversos fe-
némenos que han surgido bajo la categoria de género en la teorfa femi-
nista pueden ser redescritos. La idea de “cuerpo vivido” permite enten-
der la subjetividad, que para la autora no estd localizada en la mente o
la conciencia sino en el cuerpo de las personas. Utilizo esta nocién en
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el andlisis de la recepcién publicitaria que realizan las diversas mujeres
en la sociedad ecuatoriana, porque me ha permitido acceder a su expe-
riencia corporal y examinar su subjetividad frente a la invasiva difusién
de anuncios estereotipados. Este concepto se conjuga perfectamente
con la categorifa de feminidad como una construccién social, que en la
actualidad es cada vez mds una creacién comercial.

Es también un planteamiento clave en esta parte “el mito de la be-
lleza” propuesto por Naomi Wolf (1991). Esta autora sostiene que, en
la mayoria de paises de Occidente, las mujeres estamos influenciadas
por nociones de belleza que nos han llevado a desarrollar obsesiones
fisicas, terror a envejecer y un rechazo a nosotras mismas, al no po-
der alcanzar los ideales impuestos. Wolf considera que las imdgenes
modelo de la belleza femenina constituyen un arma politica en con-
tra de las mujeres, que mina los avances y logros alcanzados por los
feminismos. Para la autora, la belleza no es mds que la expresién de
un sistema econdémico que estd determinado por politicas concretas,
y en la modernidad occidental constituye una ingeniosa ficcién para
mantener la dominacién masculina sobre la vida y los cuerpos de las
mujeres; por esto es necesario desmontar este mito. Este concepto
me permite identificar los imaginarios comerciales de feminidad que
estdn presentes en la subjetividad de las diversas mujeres ecuatorianas,
asi como los disciplinamientos corporales a los que conduce la repre-
sentacién de ese mito.

Por ultimo, en relacidén con el poder que ejercen las imdgenes del
“deber ser” fisico de las mujeres, los conceptos de biopoder y biopo-
litica de Foucault (2000, 2006) son centrales en este libro, pues per-
miten analizar el fenémeno de la cultura visual de la belleza como un
mecanismo de disciplinamiento individual y social (biopoder), fené-
meno que conduce a una politica de administracién de poblaciones
que aplica tecnologfas de poder sobre los cuerpos vividos (biopolitica),
principalmente femeninos. Sin embargo, en el contexto del capitalismo
tardio actual, este proceso ya no depende del gobierno de los Estados
sino de los designios del mercado, cuya expansién globalizante cons-
tituye lo que he llamado biocapitalismo o administracién mercantil
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de las poblaciones, que es fundamentalmente estética. El concepto de
“biocapitalismo estético” es entonces un eje central que me ha servido
para desentranar una realidad normalizada en el Ecuador. Es en las
normalidades, principalmente genéricas, donde se precisa escarbar para
encontrar cémo subsisten las dominaciones y opresiones de la moder-
nidad contempordnea asentada en el pais.

Enfoques diacrénico, sincrénico y narrativas de recepcién

Mi andlisis parte de una perspectiva feminista que, segtin Hesse-Biber y
Leavy (2007), significa documentar la vida, experiencias y preocupacio-
nes de las mujeres, promoviendo el cambio social y la justicia de género.
Para estas autoras, la investigacién feminista constituye un esfuerzo holis-
tico que replantea teorias y metodologias tradicionales; asi, proponen un
enfoque que privilegia la interpretacidn, la experiencia, la subjetividad, la
visién del mundo y la encarnacién en el proceso de construccién de co-
nocimiento, para alcanzar una nueva forma de entendimiento. Partiendo
de este enfoque politico-metodoldgico, en este libro desarrollo una estra-
tegia de andlisis de la representacion y recepcion de imdgenes comerciales
de mujeres, para lo cual combino una mirada diacrénica, una mirada
sincrénica de microdetalle y narrativas de recepcién.

El andlisis de la evolucién de las imdgenes publicitarias de mujeres
en el Ecuador fue realizado a partir de la revisién de las publicidades
que aparecen en la revista Vistazo. Escogi este medio de comunicacién
impreso porque es uno de los mds antiguos y populares del Ecuador,
creado en 1957, cuya trayectoria coincide, precisamente, con el perio-
do de estudio que cubro en este libro.

Dado el largo recorrido de las imdgenes publicitarias difundidas en el
pais desde mediados de los anos 50 hasta la actualidad, analizo la visua-
lizacion de las mujeres en dos momentos. En el primero, me baso en los
anuncios recopilados desde 1957 hasta el afio 2000, a fin de identificar
las principales tendencias y transformaciones surgidas en cada década;
me centro en las imdgenes que muestran la corporalidad de las mujeres,
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puesto que la recepcién femenina de esta representacién es su principal
interés. En un segundo momento, examino las imdgenes publicitarias del
periodo 2001-2012, en un sentido mds vasto y detallado, es decir, senalo,
ademds de los anuncios que destacan los cuerpos de las mujeres, aquellos
que las muestran en diferentes facetas, funciones y actividades. Esto lo
hago con el propésito de introducir una perspectiva que esté més alld de
la sensualizacién femenina de orden comercial y dé cuenta, ademds, de
las nociones de ser mujer que nos estd proporcionando la publicidad con
la que convivimos en la cultura visual actual.

La importancia de este andlisis histérico y contempordneo de la re-
presentacion comercial de las mujeres radica en que se complejiza la
mirada sobre este tipo de imdgenes tan comunes, cotidianas y aceptadas
en el capitalismo tardio. Lejos de ser inicamente sexistas —aspecto am-
pliamente debatido, denunciado y combatido desde los feminismos—
aquellas tienen implicaciones culturales y politicas fuertemente arraiga-
das en sociedades como la ecuatoriana. Estas implicaciones requieren
identificarse y problematizarse, para comprender las subjetividades que
despiertan en la individualidad de las mujeres diversas, quienes estamos
receptando permanentemente esas representaciones.

Para el desarrollo del enfoque diacrénico, que implica dar cuenta
de los cambios y continuidades, en sucesién cronolégica, de las ima-
genes publicitarias de mujeres durante las seis Gltimas décadas, realicé
un rastreo medidtico de anuncios que utilizan la figura femenina en la
promocién de productos, que han sido difundidos por la revista Vista-
zo. Asi, recogi un anuncio comercial por ano desde 1957 hasta 2000,
para luego seleccionar y clasificar las imdgenes que, en mi criterio, eran
las mds representativas; las agrupé en cuatro periodos, segtin las carac-
teristicas y tendencias publicitarias mds destacadas de cada momento:
1957-1965, 1966-1975, 1976-1984 y 1985-2000. Cada periodo da
cuenta de un destape cada vez mds agresivo y técnicamente elaborado
de los cuerpos de las mujeres en el dmbito comercial. El analisis diacré-
nico permitié examinar la evolucidn, los cambios, las permanencias, las
influencias y las contradicciones que presentan esas imdgenes desde la
expansion de la publicidad como industria en el Ecuador.
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La mirada sincrénica, de microdetalle, sobre las imdgenes publicita-
rias de mujeres implica una observacién pormenorizada de las caracteris-
ticas de este fenémeno en la primera década del siglo XXI, para analizar,
de manera mds detenida, el tratamiento reciente de ellas, vinculadas a
la subjetividad femenina actual. Elaboré un rastreo mds exhaustivo de
anuncios difundidos en Vistazo, entre 2001 y 2012, capturando todas
las imdgenes publicitarias en que aparecian mujeres en dos de las 24 edi-
ciones anuales de la revista (una por cada semestre). Esto me permitié
establecer tipologfas tanto de las publicidades que resaltan la corpora-
lidad femenina como de aquellas que las muestran desempefidndose en
diferentes facetas, funciones y actividades en el 4mbito privado y publico.

Para la recopilacién diacrénica y sincrénica de imdgenes fue necesa-
rio realizar un extenso trabajo de archivo. Me posibilité, en un primer
momento, identificar a el o los medios de comunicacién impresos que
tuvieran el registro iconografico requerido para este estudio; y en un
segundo momento efectué la seleccién y captura digital de publicidades
representativas del gran abanico de anuncios encontrado. Ha sido un
privilegio que el amplio archivo de imdgenes requerido para el anilisis
de la representatividad publicitaria de las mujeres, a lo largo de 60 anos,
esté ubicado integramente en Vistazo. Esto fue posible no solo porque
la trayectoria de este medio es paralela a la del periodo estudiado, sino
también porque una de las caracteristicas de esta revista es que, desde
sus inicios, ha presentado portadas que utilizan la corporalidad femeni-
na como mecanismo de propagacién medidtica. Las portadas de Vistazo
no son anuncios comerciales, pero el uso que la revista les ha dado a
lo largo de su existencia ha sido bdsicamente publicitario, es decir, las
portadas han sido utilizadas como un mecanismo para capturar lectores
y promover la compra de la revista; han replicado en cada edicién el
mismo sentido y 16gica propagandistica.

Las narrativas de recepcién fueron obtenidas por medio de entre-
vistas en profundidad y grupos de discusién con mujeres de diferentes
edades y estratos socioeconémicos, con el objetivo de conocer sus ex-
periencias, posiciones y reacciones frente a las imdgenes comerciales
observadas. Las adolescentes entrevistadas tenfan entre 13 y 17 afios de
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edad, las adultas jévenes entre 28 y 40 afos, y las adultas mayores, de
55 anos en adelante. El estrato social fue determinado por el tipo de
actividad laboral al que se dedican las integrantes de cada grupo etario,
asi como por el sector de la ciudad en que habitan. Las mujeres que per-
tenecen a estratos medio-bajo y bajo trabajan principalmente en acti-
vidades de servicio doméstico, como personal de limpieza, vendedoras
de almacenes, entre otras, donde reciben como sueldo el salario basico
unificado ecuatoriano (USD 354 en 2013), habitan en barrios del sur
de la ciudad, caracterizados por ser de tipo popular. Las mujeres del
estrato medio-alto a alto trabajan en sus profesiones 0 como amas de
casa y viven en barrios del centro-norte de Quito o en urbanizaciones
cerradas en los valles alrededor de la ciudad. Las narrativas de recepcién
permiten, como propone la perspectiva feminista a la que me adscribo
en este libro, la indagacién de las emociones, preocupaciones y encar-
naciones que viven las mujeres y sus cuerpos en el Ecuador, especifica-
mente en el contexto de la ciudad de Quito; al ser la capital del pais
congrega una gran diversidad de mujeres que conviven diariamente con
el tipo de representacién que analizo.

De este modo, recogi cinco testimonios por cada categoria estable-
cida en términos de edad y clase social, es decir, 30 en total. Se trata
de mujeres a quienes ubiqué por medio de contactos, redes y vinculos
personales; con muchas habfa observado y compartido esa marcada
preocupacién y ansiedad por cumplir con los estdndares fisicos ideales
que promueve la publicidad contempordnea, que presenta una corpo-
ralidad femenina irreal. Accedi a las informantes visitando diferentes
lugares y sectores de la ciudad donde podia entrevistarlas, individual
o grupalmente, segin su disponibilidad. Las mujeres del estrato me-
dio-bajo a bajo y las adolescentes fueron mucho mds accesibles para
acudir a los grupos focales organizados, no asi quienes pertenecian a
estratos altos, por lo que opté por aplicarles entrevistas individuales.

En este libro no me limito a conocer las narrativas de recepcién.
Para complementar las miradas diacrénica y sincrénica del amplio ar-
chivo de imdgenes seleccionadas, las entrevistas en profundidad a di-
rectivas y realizadoras de Vistazo, a publicistas y comunicadoras, asi
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como la realizacién de un grupo focal a consumidoras de esta revista,
de larga data, constituyeron aportes valiosos para profundizar el anilisis
de la representacién. Mis informantes fueron deliberadamente todas
mujeres, debido a que me interesaba recoger su punto de vista personal
y profesional sobre el manejo publicitario de la corporalidad femenina,
capturando su voz y pensamiento acerca de su representacion, confor-
me a la perspectiva feminista de este estudio.

Esta metodologia me ha permitido un andlisis localizado de cémo la
industria publicitaria y la representacién que se realiza de las mujeres se
despliega en una sociedad con fuertes desigualdades y rezagos racistas,
clasistas y sexistas (Cervone 1999; Rahier 1999; Herrera 2001, 2005;
Prieto 2006, 2010; Kingman 2008, 2012), fenémeno que corresponde
a una estrategia hegemonica y global de expansién del mercado. La
perspectiva critica feminista adoptada no solo evidencia la normaliza-
cién 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 se promueve en el contexto del capitalismo tardio.

Debo sefialar como limitacién de mi metodologia que el archivo de
publicidades recopilado se basa, exclusivamente, en imdgenes impresas;
no consideré otro tipo de anuncios como son los audiovisuales, debido
a que en el Ecuador existen varias hemerotecas que conservan y regis-
tran ediciones antiguas de medios de comunicacién escritos, pero no
de productos televisivos, especialmente en el caso de las publicidades.
No examinar comerciales en video es una limitacion ya que su conte-
nido, en términos de audio y movimientos de cdmara, proporciona
elementos importantes para analizar la problemdtica planteada. Una
investigacién con este tipo de material es una tarea pendiente en el pais.

He dividido este libro en cinco partes. En la primera vinculo con-
ceptualmente los estudios de medios con los aportes que han realizado
los feminismos, a fin de ubicar los principales debates y desafios del
campo en que se inscribe este libro. En la segunda parte elaboro una
revision histérica de los acontecimientos que propiciaron la utilizacién
de la figura femenina en la promocién del consumo, para identificar
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los elementos y hechos que posibilitaron la vinculacién entre mujeres,
consumo e industrias culturales en la sociedad ecuatoriana. En la terce-
ra parte analizo la representacion de las mujeres en la publicidad difun-
dida en el Ecuador durante los dltimos cincuenta afios, con el objetivo
de conocer como fue introducida y, progresivamente, naturalizada la
visualizacién de la corporalidad femenina como gancho comercial en
el pais. En la cuarta parte examino las imdgenes contempordneas de
las mujeres en la publicidad que ha circulado en la primera década de
2000, considerando las nuevas tendencias existentes en términos visua-
les y tecnoldgicos en este tipo de propagacion comercial. Finalmente,
la quinta parte de este libro estd dedicada a explorar las implicaciones
de la representacién estereotipada del cuerpo femenino publicitario en
la vida de diversas mujeres ecuatorianas que receptan y conviven con
la ubicuidad de esos mensajes en su vida cotidiana. Con ello busco
esclarecer las subjetividades femeninas frente a la cultura visual de la
perfeccién fisica.

Considero que este libro aporta a los estudios de medios desde una

perspectiva feminista, porque reconceptualiza las audiencias como pro-
ductoras activas de significado y porque presenta el consumo medidtico
como un lugar de lucha cultural donde se ejerce una variedad de formas

de poder.

Primera parte
Feminismos y estudios de medios:
debates sobre representacion
y recepcion
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Los medios hacen una incuestionable contribucién a la
(re)produccion de normas, valores y creencias sexistas,
[...] también son capaces de jugar un significante rol
en traer a la atencién mundial los danos materiales que
las mujeres pueden sufrir como resultado de esto.
—Cynthia Carter y Linda Steiner,

Critical Readings: Media and Gender

Investigar criticamente la vinculacién entre mujeres, cuerpo e imagen
en la industria publicitaria ecuatoriana se inscribe en el marco concep-
tual de los estudios de medios, al ser la publicidad una técnica comer-
cial que cobra sentido a través de la capacidad de difusién que poseen
los medios de comunicacién. En este acdpite me aproximo a un campo
académico interdisciplinario donde se analizan los significados y el rol
de los medios, especialmente los masivos; estos son considerados una
importante fuerza social, cultural y politica que puede tener una gran
influencia no solo en la formacién de conocimientos, valores y deseos,
sino también en la percepcién de la sociedad, la cultura y la nacién.
Mi propésito, aqui, es vincular conceptualmente los estudios de
medios con los aportes que han realizado los feminismos' dedicados a
investigar este campo, ya que en este libro analizo, principalmente, la
representacion y recepcién de la corporalidad femenina que difunde la
publicidad medidtica, desde las contribuciones de las teorias feminis-
tas y posestructuralistas. Estas teorfas permiten pensar los encuentros
y desencuentros de esta temdtica en la sociedad contemporanea, argu-
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mento con el que los feminismos han coadyuvado a la culturizacién de
los estudios de medios, es decir, han aportado al entendimiento cultural
de la dimensién medidtica al incorporar una mirada de género a la
produccién y consumo de sus productos comunicacionales. Desarrollo
este planteamiento en dos secciones. En la primera abordo las contri-
buciones y desafios que han planteado los feminismos a los estudios de
medios, resaltando los aportes de los estudios de representacién y de
audiencias con perspectiva de género. En la segunda seccién me enfoco
en los debates y criticas que han planteado los feminismos respecto a la
aparicién de las mujeres en la publicidad.

La principal conclusién a la que llego en esta primera parte es
que el andlisis de contenidos comunicacionales, a partir de teorias
feministas, permite desentrafar el androcentrismo que opera en las
industrias culturales, pero también las interpretaciones y subjetivi-
dades localizadas de las audiencias femeninas que conviven con los
productos medidticos difundidos. Asi es como se revelan las tensiones
alrededor de las cuales se ha centrado la representacién comercial de
las mujeres. Esta parte brinda un panorama de la mirada critica de los
feminismos a los estudios de medios en términos de representacién y
recepcidn; esos debates me han permitido situar el campo teérico en
que se inscribe este libro.

Contribuciones y desafios

El surgimiento de formas globales de comunicacién masiva transformé
la experiencia cotidiana de las diversas sociedades, lo cual condujo a
pensadores y pensadoras a profundizar sobre las implicaciones de este
fenémeno en la realidad moderna. Me centro en los aportes, criticas y
puntos de encuentro que, desde perspectivas feministas, se han realiza-
do a los estudios de medios; para ello he elaborado un mapeo general
de los debates y desafios que han surgido desde la produccién de con-
tenidos, a fin de abordar las contribuciones y hallazgos en términos de
recepcion de audiencias. Esta interlocucién no es posible desarrollar sin
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antes definir qué son los feminismos, desde el punto de vista académi-
co y politico. Muchas autoras han reflexionado al respecto a partir de
diferentes contextos, periodos y realidades, entre ellas Marcela Lagarde
(1998), quien proporciona una clara y precisa conceptualizacién.

El feminismo es una cultura y no s6lo un movimiento, es un conjun-
to de procesos histéricos enmarcados en la modernidad, abarca varios
siglos y se ha desplegado 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 inte-
ractiva, intersubjetiva y dialdgica de mujeres excluidas —por principio—
del pacto moderno entre los hombres. [...] Por ello, en su asuncién
utépica 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 prictica de vida
igualitaria y equitativa de mujeres y hombres.

El feminismo no se reduce a una ruptura epistemoldgica frente al pen-
samiento moderno del que surge y se retroalimenta. Implica cambios
culturales, normativos, simbdlicos y légico-politicos. Como percep-
cién 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 (1998, 136-137).

Esta definicién da cuenta de que los feminismos constituyen pensa-
miento critico por excelencia, que desafia el androcentrismo enquista-
do, tradicionalmente, a nivel tedrico, politico y cultural en las socieda-
des contempordneas. Este pensamiento puede ser utilizado, de manera
interdisciplinaria, como herramienta de andlisis de las inequidades de
género existentes. Las autoras Watkins y Emerson (2000, 152) sostie-
nen que “los feminismos han tenido un considerable efecto en el cam-
po de los estudios de medios”, para ellas esta perspectiva ha establecido
un cuerpo de lecturas estratégicas, un marco analitico y modelos te6-
ricos que han permitido un mejor entendimiento del rol crucial de los
medios de comunicacién en la reproduccién de la inequidad de género.
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Asi, han contribuido a crear una sociedad mds consciente de las impli-
caciones sociales y politicas de la estereotipacién de los roles femeninos
y masculinos en el discurso medidtico.

La critica feminista a la industria de medios empezé como un desa-
fio ala falta de representacion de las mujeres en las industrias culturales.
Holland (2004) sostiene que ya en la década de 1860, las feministas
britdnicas y estadounidenses demandaban definiciones mds progresistas
e igualitarias de la condicién de la mujer en los medios; se quejaban
de que los periédicos y revistas ridiculizaban e ignoraban lo que ellas
llamaban nueva mujer —mujeres en busca de mejores derechos sociales,
educacionales, politicos y econémicos—. Las feministas de la primera
ola de fines del siglo XIX y principios del XX eran undnimes en soli-
citar la creacién de sus propias publicaciones periddicas, consideradas
cruciales para las campafias politicas a favor de los crecientes derechos
de las mujeres, siendo uno de los mds importantes el voto.

Sin embargo, no fue sino hasta la segunda ola del movimiento de
mujeres en los afios 1960 que florecié una sistemdtica investigacién so-
bre imdgenes medidticas. Estos estudios se han realizado principalmen-
te en paises del norte (EEUU y Europa), debido al gran crecimiento
que ha tenido en ellos la industria audiovisual. La primera autora que
analiz6 este tema, en 1963, fue la feminista Betty Friedan, quien, en
su libro 7he Femenine Mystique, abordé el impacto social de las revistas
populares de mujeres. Sus articulos, ficciones y publicidad celebraban
una particular forma de feminidad doméstica, que operaba en una es-
fera 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, y daban menos valor a la primera. Segtiin Cynthia
Carter y Linda Steiner (2004a), a partir de entonces, tanto activistas
como académicas feministas empezaron a examinar cémo eran repre-
sentadas las mujeres en la amplia gama de medios (peliculas, dramas
televisivos, periédicos, pornografia, revistas de mujeres y nifas, dibujos
animados, masica popular, publicidad, novelas, etc.). Su preocupacién
principal era que los mensajes sexistas de esas formas medidticas so-
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cializaban como “naturales” y “normales” las dicotomias jerdrquicas y
los roles sexuales estereotipados, con lo que legitimaban 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 promi-
nente, e incluso preferido, para la lucha social y politica a favor de los
derechos de las mujeres. A lo largo de esta década, varios estudios anali-
zaron la representacion de ellas en los medios de comunicacién masivos
(Courtney y Lockeretz 1971; Wagner y Banos 1973; Eckert 1978; entre
otros), a menudo con sorprendentes resultados similares. Encontraron
que se tendia a representarlas Gnicamente en roles subordinados (amas
de casa, secretarias), mientras los hombres eran usualmente mostrados
en posiciones de autoridad (proveedores del hogar, empleados profesio-
nales). Asimismo, algunas investigaciones analizaron los temas domi-
nantes en los noticieros, y revelaron que las principales problemdticas
que afectaban la vida de las mujeres (como discriminacién en empleos
y salarios, abuso de pareja, cuidado de nifos y ninas) eran ignoradas
en el periodismo informativo. Por el contrario, los casos mds probables
de ser noticiables (economia, elecciones politicas, crimen) tipicamen-
te se referfan a autoridades masculinas, con lo cual mostraban 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 represen-
taciones medidticas sexistas en sociedades capitalistas y patriarcales, el
feminismo de los afios 70 acogié el concepto de hegemonia de Gramsci
(1971). Eso le permitié mostrar que asi como las clases dominantes,
en las sociedades capitalistas han mantenido su posicién de poder so-
bre las clases subyugadas, sin necesidad de ejercer coercién o represiéon
sino mds bien un control cultural; el instrumento del patriarcado son
los medios de comunicacién, que han normalizado y perpetuado la
subordinacién de las mujeres como algo natural. Para estas autoras, el
feminismo resignificé la nocién de hegemonia con el objetivo de evi-
denciar que la ideologfa patriarcal aparece como no ideoldgica, objetiva,
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neutral y no generizada, por lo que la realidad hegemonica debe ser con-
tinuamente renegociada, reconstruida y renaturalizada. Esto es posible
constatar justamente en la representacién que la publicidad hace de
la corporalidad femenina. El destape medidtico y comercial ocurrido
a partir de los afios 60 se ha ido normalizando en las sociedades occi-
dentales como algo natural, hasta llegar a una propagacién sin limites
con imdgenes cada vez mds elaboradas y perfeccionadas. Estas imdgenes
hegemonicas fragmentan, fetichizan y cosifican el cuerpo de las mujeres
en el imaginario colectivo.

Como sustentan Watkins y Emerson (2000), desde fines de los
afios 70 y comienzo de los 80 la industria medidtica se vio obligada
a redefinir las representaciones de género, debido a que se enfrenté a
grandes cambios sociales —como el incremento de la fuerza de traba-
jo femenina—, que marcaron nuevas pautas de consumo medidtico en
la vida de las mujeres. Adicionalmente, las innovaciones tecnolégicas
(dispositivos de video, televisién por cable, computadoras personales,
etc.) compitieron ferozmente con los recursos convencionales de en-
tretenimiento en el hogar. Esto forzé a las industrias a reinventarse de
cara a los constantes cambios, de tal manera que la representacién de
las mujeres también se volvié mds variada. Asi, mientras la imagen do-
minante hasta los anos 80 fue la de ama de casa feliz, poco a poco los
roles femeninos en los medios han incorporado un amplio rango de
actividades y profesiones.

No obstante, aunque las imdgenes publicitarias de las mujeres han
sido sometidas a cambios, los pardmetros con los que operan las indus-
trias audiovisuales han resultado ser mucho mds dificiles de cambiar. De
hecho, sus producciones estdn fundadas en supuestos y valores con sesgos
de género; esto estructura el tiempo y el espacio de la programacién me-
didtica, lo cual demuestra que la acogida de las demandas feministas, por
parte de estas industrias, ha sido completamente insuficiente. Las autoras
Ferguson, Kreshel y Tinkham (1990), quienes realizaron un estudio so-
bre imdgenes de mujeres en revistas de los Estados Unidos, afirman que,
si bien la visualizacién femenina en situaciones domésticas y de subordi-
nacion a los hombres empezé a decrecer en los anos 90, ha existido un
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incremento de la representacion de las mujeres como objetos sexuales
en los medios, principalmente en la publicidad, tendencia que continta
hasta la actualidad. Para Carter y Steiner (2004b, 13),

muchos de los estereotipos de género claramente todavia son parte de
los contenidos medidticos en la actualidad, pero la rigidez de tal jerdr-
quica identidad de género femenina ha comenzado a romperse. Un
incremento cada vez mds variado de imdgenes femeninas y modelos a
seguir estd ahora disponible, algunas de las 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 ha desaparecido atn.

Para estas autoras, algunos cambios en el tratamiento medidtico han re-
sultado de los esfuerzos y luchas feministas, pero todavia queda mucho
trabajo por hacer. Recomiendan realizar andlisis y criticas a las formas
que emplean los medios y sus practicas para mostrar como sus conte-
nidos y discursos contribuyen, o al contrario, desafian la reproduccién
estructural de la inequidad de género. El estudio de los textos medid-
ticos 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.

Si bien hasta el momento se ha dado una idea general de las criti-
cas de los estudios feministas a las industrias culturales, a partir de las
representaciones de género en los medios, existe un importante grupo
de investigaciones elaboradas desde la perspectiva de la recepcion, que
constituyen los aportes mds innovadores de la combinacién de estos
dos campos de estudio. Carter y Steiner (2004a) afirman que las in-
vestigaciones correspondientes a las décadas de los 70 y 80 pueden no
ser ya relevantes respecto a lo que sucede actualmente, pues muchos de
esos estudios tempranos proveyeron evidencias, esencialmente cuanti-
tativas, sobre diferencias de género en medios, porque asumian que los
textos eran transmitidos tal cual a receptores y receptoras. Segtin estas
autoras, esos tipos de andlisis han sido largamente sustituidos por mé-
todos mds minuciosos, a menudo usados junto con otros. Entre ellos
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estdn la etnografia, investigacién de archivo histérico, cartas de lecto-
ras y fandticas, observacién participante, entrevistas personales, grupos
focales, cuestionarios, andlisis de discurso y 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; ambos buscan estudiar el proceso cultural y las relaciones
de poder que atraviesan la dindmica de la recepcién medidtica; ambos
estan influenciados por el modelo de codificacién/decodificaciéon de
Stuart Hall (2000a), quien sostiene que los receptores y receptoras de
medios estdn activamente involucrados en la construccién de significa-
dos y subraya como las audiencias podrian aceptar definiciones hege-
monicas de la realidad, aunque también parcialmente pueden resistirse
a ellas. Al respecto, este autor busca contribuir al andlisis de recepcién
que se enfoca en indagar la subjetividad de las mujeres en torno a la
representacion publicitaria de la corporalidad femenina que realizan las
industrias culturales contempordneas.

En este marco, las autoras Watkins y Emerson (2000) proponen
la nocién de “receptoras femeninas activas”, lo cual implica que en
vez de asumir que las mujeres internalizan imdgenes de inequidad y
objetivacién de género, plantea considerar las creativas formas en que
ellas negocian e interactdan con contenidos e imdgenes. Este tipo de
investigacién explora las diferentes maneras en que los medios se han
vuelto una caracteristica central en la vida cotidiana de las mujeres y
trata de entender cémo ellas los usan selectivamente, para dar sentido
e informar sobre sus propias experiencias. De acuerdo con estas au-
toras, la perspectiva feminista en la recepcién de medios ha revelado
las formas en que las mujeres se apropian de los contenidos de estos
como un sitio de construccién de significado. Asimismo, Nuria Garcia
y Luisa 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 significacién, lo cual impli-
ca 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 pro-
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ductos medidticos y la vida cotidiana de los sujetos son dos elementos
importantes para comprender el proceso de significacién, por lo cual
es necesario que las investigaciones sobre feminismos y medios masi-
vos profundicen en la recepcién de los productos, textos y contenidos,
desde una mirada de género.

Pese a que el interés de investigar cualitativamente las audiencias
desde el feminismo fue una tendencia que se propagé en los afios 90,
un estudio que constituyé un precedente clave en esta linea analitica
fue el de Laura Mulvey (2001), quien a mediados de los 70 introdujo la
nocién de mirada masculina en la teorfa feminista. Aunque su trabajo
se focalizé en el cine, sus contribuciones para los estudios de recepcién
de medios han sido amplias, ya que sostiene que el proceso de ver un
filme fue construido como una actividad esencialmente masculina, al
privilegiar el punto de vista de los hombres. Mulvey examina el lugar
central que ocupa la imagen de la mujer en el placer erético que se in-
tercala en el cine y sostiene que la mujer estd aprisionada en un orden
simbolico patriarcal, en el cual ella constituye el significante del ozro
masculino que, asi, da rienda suelta a sus obsesiones sobre su imagen.
Esta situacion, de acuerdo con la autora, no le da a la mujer la mds
minima importancia como sujeto productora de sentido, sino que la
limita a ser portadora del mismo.

Seglin esta perspectiva, la mirada masculina configura a fondo la
experiencia de ver un filme, lo cual ademds socializa a las mujeres en la
identificacién y conformidad con los valores patriarcales e ideologias
que reproducen su estatus marginalizado. Entonces, la importancia de
este andlisis es que permite entender la posicién de la mujer en la fic-
cién cinematogréfica, no solo como objeto de deseo, sino en calidad
de espectadora; también asume una mirada masculina en su manera de
observar a otras mujeres, puesto que incorpora los esquemas androcén-
tricos en su calidad de receptora. Retomo este argumento como uno de
los ejes centrales en el andlisis de la representacién y la recepcién de la
corporalidad femenina en la publicidad, dado que es el tipo de imdge-
nes medidticas en las que, principalmente, se perpetdan la inequidad y
el sexismo en las sociedades contempordneas.
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Posteriormente, fue sobre todo a fines de los afios 80 y durante los
90 que tanto feministas como académicos y académicas criticos investi-
garon las condiciones de recepcién de diferentes producciones medidti-
cas; sus posiciones son mds matizadas, menos determinantes que las de
Mulvey, intentan mostrar como las audiencias femeninas negocian en
sus vidas diarias las construcciones hegemoénicas de género. El emergen-
te cuerpo de investigaciones tomé seriamente los géneros medidticos y
las audiencias que fueron ignoradas o marginadas en las generaciones
anteriores. Son varias las clasificaciones o agrupaciones que se les ha
dado a estos estudios; Christinie Geraghty (1998) por ejemplo, desde
el andlisis de la ficcidn, los ha dividido en aquellos que analizan: (i) la
figura de la madre, (ii) la representacién, (iii) la identificacién, (iv) la
feminidad y el consumo. Para esta autora no es casualidad que la figura
de la madre desempefie un papel prominente tanto en el melodrama
cinematogrifico como en las telenovelas, reflexién de la que han surgi-
do estudios sobre cémo la consumidora de historias que se encuentra
en una posicién de madre puede comprender y disfrutar las ficciones
que se le ofrecen (Kaplan 1990; Seiter et al 1991). Los trabajos sobre la
figura materna han servido para abordar una serie de temas generales,
pues las telenovelas, al tratar sobre todo acerca de relaciones personales
y dramas emocionales, se pueden relacionar con las vivencias 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 televisivos
y hasta qué punto sus representaciones pueden sostener o potenciar el
papel de telespectadora.

Otra tendencia en estos estudios ha sido la inquietud sobre qué ima-
gen de si mismas o qué representacion se estaba ofreciendo a las mujeres
a través de la ficcién. Geraghty (1998) sefiala que esta preocupacién
llevé a enfocar la relacién de la mujer con sus propias imdgenes en la
pantalla, tema de constante interés entre las autoras feministas (Gledhill
1988; D’Acci 1987). Para Geraghty, este énfasis en las mujeres como ob-
servadoras de si mismas plantea una dicotomia entre fantasia y realismo.
De hecho, las investigaciones del cine comercial se centran en la mu-
jer como fantasia dominada por los hombres (como sostiene Mulvey),
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mientras los trabajos de televisidn parten de representaciones que tienen
sus raices en nociones mds préximas a la realidad de las mujeres. Sin em-
bargo, una importante caracteristica, tanto de la teoria cinematogréfica
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, ademds de la representacién, considera las posibilida-
des de identificacién de la audiencia, que es la tercera clasificacién que
proporciona sobre los estudios de feminismo y consumo medidtico.
Segin Geraghty, las cuestiones sobre la identificacién son esenciales
en los debates acerca del involucramiento de la consumidora con las
representaciones, un tema que se ha desarrollado de dos formas dis-
tintas. En primer lugar, una identificacién con personajes concretos
y también con la situacién en que se encuentran, pues la amistad en-
tre los personajes, el apoyo que se prestan mutuamente y la forma de
sus vidas personales son percibidos como fuente positiva de placer. La
identificacién, entonces, 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 identificacién 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 pequenos grupos
sociales; se trata de un tipo de identificacién social y activa que puede
entenderse como una caracteristica de la visién por parte de las mujeres.
Finalmente, una cuarta clasificacién sobre feminismos y audiencias,
proporcionada por Geraghty (1998), se refiere a la feminidad y el con-
sumo medidtico. Sefiala que quizds el rasgo mds llamativo sobre este
tipo de investigaciones (Brunsdon 1991; Gray 1992; Ang y Hermes
1991; Stacey 1992) ha sido el giro en las actitudes respecto a la fe-
minidad tradicional y a los textos que parecen apelar a la feminidad
como la base del placer. Tanto en los trabajos sobre cine como en los de
television, esta ruptura permitié pasar de las “imdgenes de la mujer” a
una creciente concentraciéon de “imdgenes para la mujer”. Esto posibi-
lit6 un cambio en la nocién de que los personajes femeninos operaban
como un modelo para las mujeres de la audiencia, a una consideracién
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de los procesos mds amplios a través de los cuales se construye la femi-
nidad para y por las mujeres.

Parte de la tarea en las investigaciones sobre cine y televisién en los
afos 80 y 90 consistié en reafirmar la importancia del trabajo emocio-
nal de la mujer y reconocer que los géneros audiovisuales femeninos
—en especial melodrama y telenovela— podian expresar sus propias ex-
periencias. Varias de estas investigaciones destacan el enfoque feminista
de identificarse, de algiin modo, con el consumo femenino, es decir,
de buscar una posicién compartida entre audiencia y critica, basada en
experimentar las presiones y los placeres de “nosotras” las mujeres. Esto
ha sido reforzado en el andlisis del placer que estd disponible para las
consumidoras de dichos textos, acentuando aquello que resulta positi-
vo del ensimismamiento de las mujeres con las telenovelas (Geraghty
1998). En estas dos ultimas clasificaciones de los estudios sobre gé-
nero 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 encontré investigaciones respecto a la corporali-
dad femenina que difunde la publicidad. Por tal motivo, en este libro
contribuyo a identificar la relacién y las negociaciones que establecen
las receptoras con ese tipo de imdgenes comerciales.

En la clasificacién de los estudios sobre feminismos y audiencias,
otra tendencia existente, que proporciona una visién mds amplia de las
investigaciones desarrolladas, es la que agrupa los trabajos segin los gé-
neros medidticos existentes. Geraghty profundizé ya sobre la recepcién
de la ficcidn, especialmente melodramas y telenovelas y Carter y Steiner
(2004b) toman en cuenta una gran variedad de formatos existentes en
los medios. Subdividen también los estudios en aquellos llevados a cabo
en el contexto del hogar, donde se busca entender cémo son las inte-
racciones 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.

Entre los estudios de audiencias femeninas realizados en hogares, se
analizan novelas, telenovelas, radio y revistas. Dorothy Hobson (1980),
por ejemplo, fue pionera en investigar el uso que amas de casa dan a
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los medios en sus vidas diarias. Encontré que las madres jévenes prefe-
rian los géneros relacionados con el “mundo de las mujeres” (novelas,
programas de radio popular y revistas de mujeres) focalizados en pro-
blemas que ellas enfrentan en sus relaciones familiares y sus relaciones
sociales fuera del hogar. Esta autora descubri6 que el uso de los medios
provee a las mujeres de una conexién con el mundo de afuera y les per-
mite sobrellevar el aislamiento colectivo privado que experimentan en
su situacion de amas de casa.

David Morley (1986) investigé los patrones del consumo de medios
en hogares del sudoeste de Inglaterra, a través de entrevistas a familias y
observacién participante. Encontré que las micropoliticas en los hoga-
res configuran la manera en que los miembros individuales dan sentido
a los mensajes medidticos, es decir, que la forma en que hombres y mu-
jeres se relacionan dentro del hogar influencia su recepcién de medios
y, en muchos casos, reproduce en la vida diaria la inequidad de género.
Por su parte, Ann Gray (1992) analiza los patrones de género en el uso
de la tecnologia en el hogar. Descubre que las mujeres muestran una
particular afinidad con la videograbadora y el teléfono, ya que la pri-
mera les permite grabar programas para mirarlos luego de sus labores
diarias o cuando pueden compartirlos con sus amigas; mientras que el
teléfono es también muy usado al posibilitarles el contacto con otras
amas de casa y mantener relaciones sociales y familiares.

Una gran parte de las investigaciones sobre feminismo y audiencias
se han elaborado fuera del espacio doméstico, en dmbitos piblicos. Asi,
Janice Radway (1991), autora que analiza novelas romdnticas, ademds
de investigar los procesos institucionales a través de los cuales esas no-
velas son escritas, publicadas y distribuidas, examiné c6mo las lectoras
interpretan a los personajes femeninos. Por medio de grupos focales y
entrevistas profundas a mujeres de una poblacién de Estados Unidos
(Smithton), encontré que las lectoras consideran independientes, aser-
tivas y poderosas a las heroinas de las novelas, e incorporan esos rasgos a
su propia imagen positiva. La autora muestra que las aficionadas leen a
contrapelo la estrecha definicién de feminidad que se ofrece en los tex-
tos romdnticos y usan las novelas como una manera de reclamar tiempo

35



Primera parte

libre personal. Asi, las lecturas de novelas constituyen una declaracién
de independencia de la familia y sus responsabilidades domésticas.
Mary Ellen Brown (2004) profundiza sobre el consumo de telenovelas
y; al igual que Radway, encuentra que las asiduas mujeres usan a menu-
do las narrativas como una manera de resistir a las restrictivas formas
de identidad femenina. Considera que este género crea oportunidades
para que sus audiencias, predominantemente femeninas, construyan
redes sociales donde puedan conversar sobre los programas, como una
instancia de placer y de resistencia contra el sistema patriarcal.

El estudio de Ien Ang (1985) sobre la recepcién de mujeres ho-
landesas de la serie estadounidense Dallas, por medio del andlisis de
cartas escritas por las fandticas, muestra que este programa tenfa un
potencial feminista. Contraria a las criticas que a menudo ridiculizan
este tipo de teleseries por triviales y simbolos de imperialismo cultural
estadounidense, Ang rescata el placer de la fantasia que Dallas inspira
en sus seguidoras, al aliviarlas del agobio cotidiano, por lo que destaca
el potencial politico del programa en la vida de las mujeres.

Otro de los géneros analizados en los estudios de feminismo y au-
diencias son los zlk shows. Jane Shattuc (1997) estudié la produccién
industrial de estos programas, utilizando cuestionarios y grupos focales
que recogian las opiniones de trabajadores de la salud en Boston. Sha-
ttuc muestra que las narrativas de los zalk shows estdn centradas en la
vida de las mujeres; manipulan a las audiencias femeninas a través de
temas sensacionalistas, con lo cual denigran a las espectadoras, prin-
cipalmente a las personas (por lo general mujeres) que exponen sus
experiencias de vida en los estudios de grabacién.?

Finalmente, la autora Joke Hermes (1995) examina el género perio-
distico de las revistas femeninas. Realiza entrevistas a mujeres de varias
etnias, clases sociales, educacién, pasado y edad, para conocer su per-
cepcidn sobre estas revistas. Revela que para la mayoria son accesibles y
placenteras pero al mismo tiempo son consideradas con poco significa-
do o valor cultural. Hermes muestra que la importancia de estas revistas
en la vida de las mujeres radica en que son ficilmente incorporadas en
la vida cotidiana y constituyen un recurso diario para tener pequefios
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descansos y relajarse, en una forma que no interrumpe sus horarios
porque son ficiles de dejar a un lado. Segtin la autora, la importancia
de esas publicaciones para las mujeres ha sido sobrestimada en inves-
tigaciones previas de este género, pues aunque son consideradas irrele-
vantes por su contenido trivial o ligero, contribuyen a la distensién en
la vida cotidiana de las mujeres.

Las diferentes tendencias de los estudios de feminismos y audiencias
se vinculan tanto a los nuevos formatos y tecnologias medidticas que se
desarrollan, como a las nuevas necesidades y problemdticas que enfren-
tan las mujeres y las sociedades en general. Se observa que en la mayoria
de ellos se reivindica la relacién de las mujeres con los medios y sus
géneros como positiva y enriquecedora para sus vidas, una caracteristica
propia de los estudios culturales de audiencias, que incorporan nuevas
miradas a los andlisis de medios y complejizan los sentidos que estos
adquieren en las pricticas sociales. De esta manera, la investigacién
de audiencias con perspectiva feminista contribuye a desnaturalizar las
diferencias de género. Asi demuestra que mientras los medios —en gran
parte de los casos— reproducen normas tradicionales e inequitativas,
las audiencias no aceptan automdticamente los modelos representados,
sino que los reinterpretan, negocian y cuestionan. Sin embargo, este
resultado no necesariamente se cumple en todos los estudios sobre gé-
nero y audiencias. En el caso de la recepcion publicitaria de la corpo-
ralidad femenina que examino en este libro, si bien algunos grupos de
mujeres expresaron una posicién critica de las imdgenes objetivantes,
también constaté que esta posicién atn se queda en el discurso. Las
que reconocen la utilizacién de sus cuerpos como gancho comercial,
al mismo tiempo, confiesan que disciplinan sus cuerpos de acuerdo
con los cdnones estéticos que promociona el mercado. Por lo tanto,
ellas han incorporado los referentes comerciales ideales a su subjetivi-
dad e identidad femenina. Estos referentes, a su vez, al mismo tiempo
han atravesado medidticamente a toda la sociedad, estdn presentes en el
imaginario colectivo y son reforzados en la vida de las mujeres, a través
de sus interacciones personales y su socializacién en los dmbitos publico
y privado.
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Este breve recorrido por los principales aportes, criticas y debates
que han planteado las perspectivas feministas a los estudios de medios
ha tenido el propésito de ubicar las principales discusiones y corrientes
analiticas en las que se inserta este libro, tanto en términos de represen-
tacién como de recepcion de audiencias.

Medios, feminismos y publicidad:
de las imdgenes a las audiencias

En términos especificamente publicitarios, Betty Friedan (1963), a mds
de ser pionera en examinar el tratamiento de las mujeres en medios
impresos, fue quien por primera vez se introdujo en la investigacién
motivacional detrds de los anuncios. Segun los hallazgos de esta autora,
estos “manipulan” a las mujeres en el consumo, dirigiéndose particu-
larmente a ellas solo en relacién con la compra de productos y aparatos
para el hogar, con lo cual refuerzan el estatus de amas de casa, ademds
de proyectarlas como gastadoras e inmaduras. Posteriormente, en los
afos setenta, se inicié una ola investigativa mds especifica sobre género
y publicidad. Destacan los estudios de Courtney y Lockeretz (1971),
en los que las autoras realizan una critica de la publicidad exhibida
en revistas. Indican que las mujeres son retratadas como proveedoras
domésticas, incapaces de tomar decisiones importantes, como seres de-
pendientes de los hombres y, principalmente, como objetos sexuales.
Un trabajo siguiente revela que este tipo de anuncios tendieron a dis-
minuir, aunque la mujer continué siendo representada como exclusiva
de la esfera privada en el hogar (Wagner y Banos 1973).

El trabajo de Erving Goffman (1979) se constituy6 en un referente
en el andlisis del tema. Este autor, dedicado a investigar las unidades
minimas de interaccién entre las personas, e interesado en profundizar
en una sociologfa centrada en los procesos microsociales para conocer
los significados y simbolos de la accién e interaccién humana, desa-
rrollé un estudio sobre las maneras en que hombres y mujeres —espe-
cialmente ellas— son proyectados en la publicidad. Segiin Goffman, la
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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 ello afirma que la autodefinicién
genérica es guiada y determinada externamente, de modo que lo que la
publicidad fotografia es una representacién de la masculinidad y la fe-
minidad, colocada de una manera que hace que funcione socialmente.
La principal contribucién de Goffman ha sido ofrecer un andlisis de
cémo ciertos detalles en la imagen misma (manos, ojos, rodillas, ex-
presiones faciales, posiciones de cabeza, tamanos, etc.) podian reforzar
sutilmente la subordinacién de las mujeres. Goffman sefala la conti-
nua conexién que realiza la publicidad entre la imagen de la mujer y
el comportamiento de las ninas, pues el repetido uso de poses y actua-
ciones 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
hiperritualizacién de comportamientos sexistas que se han ido refor-
zando y naturalizando a través de la publicidad, lo que se evidencia
hasta la actualidad.

En la década de los 80, este tipo de andlisis fue retomado por Mi-
chelle Massé y Karen Rosenblum (1988), quienes revelaron que las fi-
guras femeninas en los anuncios de revistas tienen mds probabilidad
de tener una postura subordinada, condicién que se muestra a través
de sonrisas, contacto y miradas. En esos mismos afios, nuevos estudios
surgieron en Estados Unidos respecto a esta temdtica; Ahmed Belkaoui
y Janice Belkaoui (1976), por ejemplo, analizaron si la representacién
exclusiva de las mujeres como esposas y madres tradicionales ha sido
una préctica general en la publicidad y concluyeron que los anuncios
comerciales no estaban al dia con los cambios de roles que han tenido
las mujeres. Adriana Santa Cruz y Viviana Erazo (1980) realizaron un
destacado estudio sobre el impacto de las revistas femeninas en Amé-
rica Latina, en el que critican el modelo transnacional de feminidad
que reproducen, el cual no refleja a las mujeres como seres humanos
sino dnicamente como posibles consumidoras. Para las autoras, esas
revistas hacen un llamado a las latinoamericanas a “modernizarse” en su
apariencia y también en su personalidad, proponiendo que sean parte
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de un “cosmos” donde el consumir las vuelve participes de la nueva
geografia transnacional.

Ya en la década de los 90, Ferguson, Kreshel y Tinkham (1990), en
un estudio sobre politica publicitaria de revistas de Estados Unidos,
encuentran que mientras la representacién de las mujeres como su-
bordinadas al hombre o como figuras decorativas tendi6 a decrecer en
los tltimos anos, en la publicidad incrementé la representacién como
objetos sexuales, un hallazgo clave que se presenta también en esta in-
vestigacion. Por su parte, Mee-Eun Kang (1997) hizo una réplica con-
ceptual al estudio de Goffman (1979), con el objetivo de revelar c6émo
las imdgenes de género en anuncios impresos han cambiado desde la
realizacion de esa investigacion en 1979. La autora encontré que desde
entonces no se han dado cambios significativos en la proyeccién de las
imdgenes de las mujeres en la publicidad de revistas; sin embargo, la
distribucién de esa representacién si cambid, pues respecto al tema de
la exhibicién del cuerpo femenino existe una mayor estereotipaciéon que
en 1979, mientras que ya no se continuaban utilizando en los anuncios
de esos medios imdgenes que colocaban mujeres en un tamano y posi-
cién inferior que al resto de personas.

Hasta aqui, se podria decir que hacia fines del siglo XX y principios
del XXI los estudios sobre mujeres y publicidad se centraron en el ani-
lisis de las representaciones de género de los anuncios difundidos en
medios de comunicacién, privilegiando métodos cuantitativos y com-
parativos, encuestas, asi como andlisis semioldgicos, pero sin abordar
las opiniones y comportamientos de las audiencias frente a esta temdti-
ca. Si bien desde la década de los 80 empezaron a surgir los estudios de
recepcidn, no se desarrollé una linea especifica sobre este campo desde
la perspectiva de género hasta entrados los anos 90.

Un trabajo importante realizado en Estados Unidos es el de Lavine,
Sweeney y Wagner (1999), que examina si la exposicién a anuncios de
televisién, que representan a las mujeres como objetos sexuales, incre-
menta la insatisfaccién de ellas y los hombres respecto a sus cuerpos.
Este estudio revelé que las mujeres expuestas a anuncios sexistas juzgan
su actual talla corporal como mds grande y muestran un mayor conflic-
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to entre su cuerpo real y el ideal (prefieren ser mds delgadas), mientras
que los hombres expuestos a publicidad sexista juzgaron su actual cuer-
po como delgado, lo cual revela también un conflicto entre su cuerpo
real y el ideal (prefieren un cuerpo més grande) al compararse con otros
hombres. De este modo, la discusién que plantea este estudio se enfo-
ca en lo cognitivo, lo actitudinal y las implicaciones de la exposicién
televisiva a estereotipos de género en la relacién de mujeres y hombres
con sus cuerpos. Este libro se acerca mucho al andlisis de recepcién,
con la diferencia de que mi interés estd centrado, exclusivamente, en
las mujeres, ya que dada su condicién de género constituyen un grupo
particularmente vulnerable frente a la estereotipacién corporal que crea
la publicidad.

En el contexto europeo, las espanolas Garcia y Martinez (2008)
estudiaron el consumo femenino de los estereotipos de género, publi-
citarios y medidticos. Las autoras compararon, a través de grupos de
discusién, el involucramiento o no de las mujeres en reivindicaciones
formales de tipo sociocultural. Asi, determinaron que no existen gran-
des divergencias de consumo entre las mujeres mds o menos activas. En
ambos grupos se constat6 que los estereotipos infravaloran la imagen de
las mujeres, lo que implica que estos se consumen a partir de un andlisis
critico del discurso en diferentes niveles. Sin embargo, una constante
en las respuestas de las receptoras menos activas fue manifestar actitu-
des conformistas, pese a su indignacién sobre la representaciéon medis-
tica de las mujeres. Este conformismo expresa una actitud social que
establece una jerarquia entre problemas sociales de primero y segundo
grado; la representacion de las mujeres pasaria a un segundo plano, por
lo cual no son activas en combatir este tema. La relevancia del estudio
de estas autoras radica en explicar las razones de la débil o escasa inicia-
tiva de las mujeres en cuanto a combatir un asunto que les afecta pero
que lo consideran un problema no prioritario.

En América Latina, los aportes de Jesis Martin-Barbero (2003),
en términos de estudios de recepcidn, constituyen un referente. Este
autor ubica a los procesos comunicacionales dentro de la cultura y
propone investigarlos a partir de las mediaciones y la recepcién, es
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decir, desde los usos que la gente hace de lo que recibe de los medios,
pero también los analiza partiendo de sus formas de comunicacidn.
De esta manera, Martin-Barbero propone dejar de ver a la comu-
nicacién como un proceso de dominacién, para considerarla como
proceso social y campo de batalla cultural. Esta propuesta significa
superar la idea de que los medios funcionan como agujas hipodér-
micas 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, ya que contri-
buye a pensar el tema de la subjetividad de las mujeres respecto a su
representacién en la publicidad, no tanto como una cuestién de causa
y efecto, sino mds bien como un campo de significaciones y tensiones
en relacién con el mercado, el cuerpo y la cultura de género.

Por su parte, Guillermo Orozco (2000) sostiene que, en la actuali-
dad, los estudios de recepcién en América Latina se enfrentan al gran
desafio de abordar la especificidad regional de los fenémenos contem-
pordneos relacionados con el globalizado intercambio informativo y
cultural. Este fenémeno ha posibilitado los avances tecnolégicos en la
television y los demds medios y tecnologias digitales, los que estdn in-
crustindose 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. Por lo tanto, plantea 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. El autor
menciona las diferentes ramas de los estudios de recepcién que se han
desarrollado en la region: recepcién y violencia; recepcién y campanas
politicas; recepcién y noticias; recepcién y cultura; recepcién, identida-
des e instituciones; asi como recepcién y telenovelas. Se podria afirmar
que, en la regidn, la tltima categoria mencionada es la mds desarrollada
en términos de andlisis de género.

Los estudios actuales han estado dirigidos a explorar, principalmen-
te, cdmo se construyen las relaciones de género en el interior de las fa-
milias respecto de los referentes medidticos. En esta corriente destacan

42

www.flacsoandes.edu.ec

Feminismos y estudios de medios: debates sobre representacion y recepcién

los estudios de Gonzdlez y Mugnani en México, Mazzioti en Argentina,
Martin-Barbero y Mufioz en Colombia y Nilda Jacks en Brasil (citados
en Orozco 2000). Estos resaltan el papel medular de la telenovela, en
cuanto contenido y género expresivo, en la permanente recreacién de
las identidades populares y en los reconocimientos medidticos que rea-
lizan las audiencias de si mismas. Se podria decir que en Latinoamérica
los estudios de género y recepcién han estado focalizados en el anilisis
de la telenovela, sin haber explorado las significaciones de la publicidad
desde esta perspectiva.

En el Ecuador, Fernando Checa (20006) senala dos perspectivas de
los estudios de recepcién: una instrumentalista, dentro de la cual no
se han asumido los enfoques criticos latinoamericanos que buscan es-
tablecer las conexiones profundas entre los procesos comunicativos y
las pricticas sociales; y una segunda, mds compleja e interesante, que
se desarroll6 a fines de los afios 90, desde el punto de vista del consu-
mo 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 relacién con
la juventud y sus pricticas tanto desde una dimensién cultural, como
de fenémenos contraculturales, de resistencia, de construccién de
identidades antidisciplinarias y de formas diferentes de hacer politica
(Cerbino, Chiriboga y Tutiven 2001; Cerbino 2004; Oquendo 2002;
Checa 2003; Santillin y Ramirez 2004). Esto evidencia que en el pais
los estudios sobre género, publicidad y recepcién son atn inexistentes;
no obstante, algunos autores y autoras han realizado investigaciones
que, de alguna manera, se acercan a explorar el tema desde la represen-
tacién medidtica. Jean Rahier (1998, 1999) analiza el racismo con que
Vistazo, una de las revistas mds importantes y antiguas del Ecuador,
muestra a la poblacién afrodescendiente del pais. Este estudio no se
centra, especificamente, en el tema de género, pero si aborda de ma-
nera complementaria cémo son representadas las mujeres negras en la
revista y considera que existe una manipulacién de sus cuerpos cual si
fueran una encarnacién del mito de la Venus negra, objeto sexual por
excelencia. Rahier encuentra esto principalmente en representaciones
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rurales de fines de los afios 70 y 80, mientras que a partir de la segunda
mitad de los 90 las negras empiezan a ocupar una posicién de mujer
deseable en el contexto urbano. La eleccién de Ménica Chald como
Miss Ecuador, en 1995, es un ejemplo de ello; el hecho es analizado
en otro estudio del mismo autor (1998) donde sostiene que la eleccién
de la primera Miss Ecuador negra, lejos de reivindicar y visibilizar a la
poblacién afrodescendiente, proclamé los nuevos estdndares y valores
de la sociedad ecuatoriana posmoderna, fuertemente influenciada por
ideales de las sociedades postindustriales. Segtn Rahier, el resultado del
concurso constituye una derivacién de las tendencias difundidas por los
poderosos centros de produccién de imdgenes de los paises occidenta-
les, por lo cual esta eleccién no contradijo el orden racial/espacial del
Ecuador, sino que buscé una identificacién con los cdnones de belleza
y la 16gica transnacional, que promueve a actrices y modelos negras en
el mundo del espectdculo.

Los estudios de Erynn Casanova (2003, 2004, 2012) también abor-
dan la representacién medidtica de las mujeres en el Ecuador. En 2003,
la autora realizé un trabajo en el que critica la tendencia que han se-
guido muchos de los estudios sobre revistas femeninas, y sostiene que
estos comunmente se quedan en el andlisis de los textos e imdgenes
difundidos para mostrar, por lo general, la necesidad de una mejor re-
presentacién de las mujeres en los medios. Por tal razén, en esa inves-
tigacién la autora plantea la utilidad de enfoques mds complejos, que
consideren categorfas como cultura popular, género y raza. Casanova
(2003) afirma que en el Ecuador la adquisicién de este tipo de revistas
se percibe como un acto cosmopolita y de prestigio, pues proyectan un
lenguaje visual que presenta un estilo de vida de clase alta. Este len-
guaje puede tener repercusiones en sociedades marcadas por grandes
contrastes sociales, como la ecuatoriana, en las que la gran mayoria
dificilmente podria acceder al tipo de comodidades que muestran estas
publicaciones. Asimismo, en términos de raza, la autora cuestiona la
propension a exhibir modelos femeninas de piel oscura en las revis-
tas transnacionales que circulan en el pais, al representarlas como seres
“exdticos” 0 como “lo otro” ante las audiencias latinoamericanas; esto
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implica una autoexotizacién o la adopcién de una mirada occidental
blanca por sujetos no blancos poscoloniales. Esta situacién, segin la
autora, podria tener efectos estigmatizantes en la vida de las mujeres de
piel oscura del pais y de la regién, y fortaleceria las tendencias culturales
que valorizan la piel blanca.

Otro estudio de Casanova (2004), que se inscribe en esta perspectiva,
es el que analiza las percepciones de mujeres jévenes respecto a ideales
de belleza que se encuentran en la industria del espectdculo. La autora
sostiene que en el Ecuador existe una alta proporcién de contenido ex-
tranjero en los medios de comunicacién —por ¢jemplo, més de la mitad
de la programacién televisiva— que presenta una ubicuidad de imdgenes
externas que conducen a la fusién de la cultura popular ecuatoriana con
los ideales euroamericanos de belleza. Examina las percepciones de ado-
lescentes guayaquilenas respecto a sus cuerpos y encuentra que, aunque
los estereotipos extranjeros influyen en los pardmetros con los que estas
jovenes definen la belleza, ellas no aplican esos criterios idealizados a sus
propias vidas ni a las de las mujeres de su medio. Por tal razdn, el estudio
concluye que la manera en que dichas adolescentes interpretan las ima-
genes medidticas mantiene una distancia saludable; da cuenta de signifi-
caciones culturales y capacidad de examinar criticamente los mensajes de
los medios. Este resultado me apoy6 en considerar 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) relacionado con el tema de
este libro analiza a mujeres dedicadas a la venta directa de cosméticos y
productos de cuidado personal de una marca lider en la regién, como
una manera independiente de obtener ingresos de supervivencia para
el hogar. Si bien no aborda especificamente el nexo mujeres y publici-
dad, en uno de sus capitulos analiza los catdlogos a través de los que
se promocionan y ofertan los cosméticos y articulos de venta directa.
En ellos la autora examina las representaciones de belleza ideal en las
imdgenes que publicitan los productos de la marca donde se destacan,
por un lado, el atractivo y sensualidad de la mujer latina para la venta
de productos cosméticos, y por otro, la desexualizacion de las madres
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en cuanto a la venta de productos de cuidado personal. Demuestra, asi,
que esos catdlogos reproducen los patrones hegeménicos publicitarios
que se difunden usualmente en los medios de comunicacién.

Finalmente, existen dos estudios realizados en el Ecuador que, aun-
que tampoco tienen como objetivo central el andlisis de mujeres y pu-
blicidad, dedican espacio a examinar los anuncios comerciales que pro-
mueven la intervencién corporal. El trabajo de Jaime Moscoso (2011)
se enfoca en el estudio del sobrepeso como un problema de salud publi-
ca en los Estados modernos capitalistas, cuyo manejo lo han dejado en
manos de corporaciones privadas. Estos han visto que la intervencién
de los cuerpos femeninos para la reduccién de peso es un negocio en
expansién. El autor investiga 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 funcionan los centros de
adelgazamiento en el pais. Su exploracién revela la mercantilizacién
que se hace con la salud fisica y psicolégica de mujeres de distintas
edades y estratos sociales. En busca de aceptacidn, ellas se sienten per-
manentemente presionadas por su entorno familiar, social y/o laboral
para alcanzar una rdpida y aun extrema delgadez. Esta investigacién
muestra cémo las publicidades de la prensa escrita promocionan cons-
tantemente los centros de adelgazamiento y sus multiples métodos para
obtener el “peso ideal”, establecimientos que, en muchos casos, difun-
den, legitiman y naturalizan la bisqueda constante de intervencién de
los cuerpos de las mujeres en procura de alcanzar el estereotipo de del-
gadez publicitado.

El estudio de Casandra Herrera (2012) analiza la banalizacién de
la cirugfa estética en el contexto del capitalismo tardio, al ser ofer-
tada como un producto mds de consumo, sin considerar que es la
vida humana la que se expone en la comercializacién de esta practi-
ca. La autora muestra cémo concepciones conservadoras y limitadas
de lo que implica ser mujer en una ciudad intermedia del Ecuador
(como Ambato) naturalizan, promocionan y trivializan el consumo
de la cirugia estética, como si se tratara de una quimera de felicidad y
éxito en las mujeres que se realizan esta intervencién. Herrera se vale
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de anuncios de revistas para explicar la vulgarizacién de este tipo de
cirugfas en la cotidianidad ecuatoriana; aunque no utiliza una meto-
dologia tan rigurosa en el andlisis de imdgenes, logra evidenciar que
la cirugia estética es un asunto complejo. Este fenémeno promueve la
homogenizacién de las personas segtin cdnones de belleza etnocéntri-
cos y también permite cierto nivel de decisién y control de quienes se
operan sobre sus propios cuerpos.

En conclusién, esta revisién de los principales estudios que se han
realizado durante los dltimos 50 anos sobre la vinculacién mujeres,
cuerpo y publicidad deja constancia de los grandes vacios que existen
en la investigacion de esta temdtica, principalmente en América Latina
y por supuesto en el Ecuador. Como plantean las autoras Garcia y Mar-
tinez (2008), una pieza clave en este campo investigativo constituye la
profundizacién de estudios de los medios de comunicacién, no solo en
cuanto a conocer y valorar su produccion 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 na-
rrativos e imdgenes que se trasmiten en la industria audiovisual.

La afirmacién de Nick Stevenson(1998, 26) de que “la teoria social
y las comunicaciones masivas pueden aportar mucho a nuestra com-
prensién del mundo moderno” concentra, en gran medida, lo que he
demostrado en esta primera parte, en la cual me he focalizado en des-
cifrar los aportes que los feminismos han realizado a los estudios de
medios. Encontré que estos han contribuido a la culturizacién de los
medios al aportar al entendimiento de la produccién y el consumo de
productos comunicacionales desde una mirada critica de género. Para
constatar lo mencionado, recuperé los debates mds sobresalientes que
han marcado la vinculacién entre feminismos y medios. Determiné que
la tendencia actual de la teoria critica culturalista en los estudios de
medios —que analiza la ideologfa en la produccién de textos y explora su
decodificacién a través del estudio de las audiencias— constituye el pun-
to de encuentro de los feminismos con este campo de estudios. Unos y
otros resaltan la dispersién del poder existente en los mass media, que
adopta sesgos de clase, etnia, género, edad, etc., y que es procesada y
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asimilada de diferentes maneras por quienes consumen las tecnologias
y programaciones de la industria audiovisual.
He resaltado, también, la razén por la cual el campo de investiga-

cién en género y medios es pertinente e importante, pues, como argu-
mentan Carter y Steiner (2004a), muchas personas pueden pensar que
la equidad de género ha sido alcanzada y que, por lo tanto, analizar es-
tos asuntos ya no es un tema relevante. Sin embargo, las mujeres como
grupo todavia experimentamos una posicién estructural subordinada

en la sociedad y continuamos siendo sexualizadas, deshumanizadas y
objetivadas en los contenidos medidticos dominantes. Esta problema-
tica, como afirman varios de los autores y autoras citados, hoy mds que
nunca se evidencia en las imdgenes difundidas por los productos comu-
nicativos, especialmente los comerciales, los cuales tienden, cada vez
mis, a la sensualizacién de las mujeres, precisamente como estrategia de
mercado para capturar la atencion vy, asi, el consumo de las audiencias.
Tal representacion tiene implicaciones serias y contradictorias en las au-
diencias de estos mensajes, incluyendo a las mujeres. El punto de vista
feminista tiene claramente un efecto transformador en el campo de los
estudios de medios, al subvertir y desafiar el orden de género enraizado
en la industria cultural.

Segunda parte
Mujeres, consumo e
industrias culturales
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Introduccién

Inicio esta segunda parte con una gréfica reveladora del mercado emer-
gente en el Ecuador de la primera mitad del siglo XX. A través de una ac-
tividad publicitaria atin incipiente, empled desde sus origenes imdgenes
con cuerpos de mujeres como mecanismo de promocién y atraccién del
consumo de diferentes tipos de productos. En este caso, la publicidad de
la cerveza ecuatoriana Pilsener difundida por la Revista Ecuador Actual, en
1936, muestra a una mujer estilizada y elegante de la época, que brinda
y sugiere la compra de la bebida. Esta imagen no solo insinda la adqui-
sicién del producto, sino que ademds establece signos de distincién, en
términos de Bourdieu (2000a),' con respecto al consumo, recurriendo a
una figura mitificada de mujer, que sugiere que quien consume esta cer-
veza puede adquirir el estatus social y aproximarse a la belleza de la mujer
que la estd promocionando. Asi, esta publicidad —igual que muchas otras
de las primeras décadas del siglo pasado—, mads alld de proporcionar un
registro histdrico-visual de las imdgenes que circulaban en los medios de
la época, conduce a preguntar de qué modo, en el contexto de la moder-
nidad incipiente de esos anos en el pais, fueron utilizadas las representa-
ciones de mujeres para promocionar el consumo.

Esto se vincula a la influencia cultural que las sociedades occiden-
tales desarrolladas ejercieron sobre las latinoamericanas, entre ellas la
ecuatoriana. Para conocer cémo llegaron y se insertaron en el pais gra-
ficas de mujeres similares a la que nos muestra la imagen 2.1, se requie-

re una mirada retrospectiva de los acontecimientos que tuvieron lugar
durante el surgimiento de la cultura burguesa dominante en la Europa

de fines del siglo XIX.
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Un tema clave a abordar es cémo surgié en las sociedades occiden-
tales modernas la fusién entre el mundo de las mercancias y la estética
corporal femenina, y cémo el mercado pudo utilizar imdgenes de mu-
jeres para promover e incentivar el consumo. Mi objetivo en esta parte
es realizar una revisién histdrico-tedrica sobre la construccién social
de la triada “mujeres, consumo e industrias culturales” en el moder-
nismo temprano, para identificar los hechos que hicieron posible esta
relacién. Este marco explicativo permitird entender el encuentro de la
modernidad occidental con la representacién visual de las mujeres y su
aplicacién en contextos poscoloniales como el del Ecuador de la prime-
ra mitad del siglo XX.

Mi argumento es que la representacién visual de las mujeres como
promotoras del consumo en las sociedades occidentales nace con la mo-
dernizacién y constituye una prictica que se acrecienta, legitima y pule
con la expansién del capitalismo. Esta representacién femenina no solo
implica generar nuevas necesidades materiales, sino principalmente

normalizar, a nivel simbédlico, modelos e imaginarios este-

pILSENE
!;.;‘-‘EM”’“E‘ P

CIA.DE CERVEZA/ NACIOHALES

reotipados de ser mujer, lo cual conecta el consumo con el
aspecto emocional y subjetivo de los individuos modernos.

mm He dividido esta parte en tres secciones. En la primera

definiré qué es la modernidad occidental y cémo llegd
a realidades periféricas latinoamericanas como la ecua-
toriana. En la segunda seccién analizaré la vinculacién
mujeres y sociedad de consumo, en torno a las nociones
de moda y belleza, y ubicaré estos cinones en el contexto
urbano ecuatoriano. Finalmente, exploraré el proceso de
espectacularizacién de la imagen de las mujeres durante
la primera mitad del siglo XX, a propésito del gran desa-
rrollo comunicacional que se dio en este periodo, lo que
generalizé en las audiencias la idea de un cuerpo moldea-
ble que se autovigila y puede transformarse. Concluiré

que el quiebre que se dio en el rol social y cultural de

Imagen 2.1. Publicidad de cerveza ]9 mujeres con la llegada del modernismo fue el factor

que apareci6 en la Revista Ecuador Actual,

1936. Tomada de Estrada 2005, que posibilitd la utilizacién de su imagen como icono

52

www.flacsoandes.edu.ec

Mujeres, consumo e industrias culturales

promotor del consumo. En contextos como el ecuatoriano fue la in-
fluencia de los pardmetros europeos de comportamiento en la clase
alta local, sumada al timido desarrollo del comercio, lo que permitié
la introduccién de la corporalidad femenina en las imdgenes comer-
ciales. Esta situacion se fue acrecentando con el avance del capitalis-
mo y las industrias culturales a lo largo del siglo XX, con sus cambios
econdémicos, politicos, tecnoldgicos y sociales, que consolidaron el
consumo y su motor publicitario como un fenémeno no solo de tipo
material sino, principalmente, simbélico y subjetivo, que involucréd
los afectos y emociones del individuo moderno.

Modernidad, consumo y periferia

La condicién de género de las mujeres en Occidente ha jugado un
papel determinante en la vinculacién que han establecido con el
mundo del consumo, desde mediados del siglo XIX, durante el siglo
XXy lo que va del siglo XXI. Para dar cuenta de ello, en esta seccién
citaré algunos autores, autoras y estudios que han historizado esta
relacién, y examinaré cémo se dio el protagonismo de la imagen fe-
menina en la promocién del consumo. La modernidad constituye un
momento histérico que se caracteriza por un cambio de mirada en la
comprensién de los fenémenos sociales, a través de la secularizacién,
con el enfoque ya no en lo divino sino en el individuo. Esta etapa,
que inicia en el Renacimiento europeo, llega a su mdximo desarrollo
en el siglo XIX, por efecto de la revolucién industrial y la conso-
lidacién de la burguesia como clase social dominante. Asimismo,
la tecnologia ha permitido la independencia del individuo respecto
de la naturaleza, y el dinero ha colonizado la experiencia vital de la
humanidad (Harvey 1990).

El modernismo constituye, asi, una manifestacién urbana y bur-
guesa, donde por primera vez se da la separacién entre lo publico y
lo privado, se apartan las unidades de produccién de las viviendas y
se asigna a los hombres al dmbito publico-politico y a las mujeres al
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dmbito moral-doméstico, lo cual lleva a la consolidacién de la fami-
lia nuclear y a la imagen del padre como su autoridad. Featherstone
(1991a) explica que la modernidad se contrapone al orden tradicio-
nal, por la progresiva racionalizacién y diferenciacién econémica y
administrativa del mundo social que dio origen al moderno Estado
capitalista e industrial. Asi, el modernismo constituye la cultura de la
modernidad, cuyo supuesto fundamental es el ideal de un individuo
auténomo y libre que da origen al empresario o empresaria burgués
en el dominio econémico y a la busqueda del yo sin trabas en el do-
minio cultural.? Segin Harvey (1990), el modernismo aparecié con
las nuevas condiciones de produccién (mdquina y fébrica), circula-
cidn (sistemas de transporte y comunicaciones) y consumo (mercados
masivos); generé contradicciones y cambios estéticos en la vida coti-
diana, los cuales condujeron a dindmicas de produccién cultural que
no fueron, necesariamente, un efecto mecdnico de estas condiciones.
Estas nociones conceptuales respecto a la modernidad y el modernis-
mo son claves para abordar las transformaciones que se produjeron en
las sociedades europeas donde surgieron, y luego conocer cémo estos
cambios y tendencias llegaron a realidades lejanas como la latinoame-
ricana y la ecuatoriana.

Walter Benjamin (1995) nos introduce en el despertar de esa ola
de produccién, circulacién y consumo de la que habla Harvey, a tra-
vés de la descripcién de “los pasajes” en el Paris de mediados del siglo
XIX, a los cuales considera la primera manifestacién de lo que mds
adelante se convertirfa en la fascinacién de las personas por el mundo
de las mercancias. Para Benjamin, los pasajes o calles comerciales son
una nueva invencién del lujo industrial, un mundo donde estd el
flaneur, la persona que callejea obnubilada entre las vitrinas y escapa-
rates, 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
consumo. Se podria decir que el flaneur es el primer consumidor del
espectdculo de las mercancias en los inicios de la sociedad moderna,
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pues es el paseante urbano contempordneo que celebra y juega con
la artificialidad, la aleatoriedad y la superficialidad de la mezcla de
ficciones y extranos valores que pueden hallarse en las modas y las
culturas populares de las ciudades.

Siguiendo a Benjamin, Renato Ortiz (2000) sugiere que, a partir
del Paris de esa época, se puede comprender los mecanismos estruc-
turantes de la modernidad del siglo XIX, pues los pasajes forman un
“mundo en miniatura” en el cual el fléneur puede encontrar “todo” lo
que necesita. Son un mundo que contiene elementos diversos, par-
celas de realidad para ser decodificadas por la mirada atenta de este
intérprete. Los pasajes serfan, entonces, la clave para la comprensién
del siglo 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 nou-
veautés, etc.) no es casual, pues son objetos heuristicos que, alegdri-
camente, expresan una realidad, un mundo en miniatura centrado en
pequenos objetos: los nombres de las calles, las edificaciones, cémo
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 pri-
vilegia lo que en las ciencias sociales se denomina actualmente vida
cotidiana (Ortiz 2000).

;De qué manera esta modernidad se expres6 en las ciudades de
América Latina? José Romero (2009) da cuenta de que si bien antes
de 1880 algunas ciudades latinoamericanas habian comenzado cierto
proceso de desarrollo (Rio de Janeiro, Caracas, Buenos Aires), fue a
partir de ese afio que el cambio se hizo general, pues las urbes vieron
crecer su poblacién, diversificar sus actividades, mudar su fisonomia,
y alterar los modos de pensar y las costumbres de sus ciudadanos y
ciudadanas. Este autor sostiene que fue en las ciudades de Latinoa-
mérica donde se experimentaron los cambios que estuvieron relacio-
nados principalmente con la estructura econémica. La preferencia del
mercado mundial por los paises productores de materias primas y
consumidores de productos manufacturados fue lo que concentré a
la poblacién en las ciudades latinoamericanas (sobre todo en las ca-
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pitales y puertos), las cuales condensaron fuentes de trabajo y nuevas
formas de vida inyectando ciertas formas de modernidad. Las urbes
se llenaron de oficinas, de bancos, de negocios mayoristas, de peque-
fias tiendas y de gente que empezaba a transformar sus costumbres
—con paseos en los parques, reuniones en clubes o adoptando ciertas
modas—, en imitacién de las grandes capitales como Londres o Paris
(Romero 2009, 239-240).

Segin Romero, un vigoroso trifico mercantil y una creciente in-
fraestructura de servicios proporcionaron un acelerado desarrollo a la
vida econémica de las ciudades latinoamericanas, las puso en camino
de convertirse en importantes centros urbanos. Donde estas condicio-
nes no se dieron, las ciudades mantuvieron su actividad y su aspecto
tradicional, lo cual ocurrié incluso en algunas capitales, como Quito
y la Paz; al estar enclavadas en la zona andina sufrieron un retardo en
su desarrollo que las hacia parecer estancadas. Para este autor, lo tipico
en estos casos no fue la permanencia de su trazado urbano ni su arqui-
tectura, sino su sociedad conservadora con rezagos de la época colonial
(Romero 2009, 244). Al respecto, Kingman (2008, 101) afirma que

Ciertos autores sefialan a 1895 (afio de la Revolucién Liberal) como el
hito a partir del cual se da el inicio de la modernidad en Ecuador. Qui-
z4s eso tenga su razén de ser en el campo de la historia politica, pero en
lo que se refiere a las mentalidades, los cambios pueden ser mucho mds
lentos. Es por eso que prefiero hablar del “largo siglo XIX”, ya que los
limites son difusos en algunos aspectos.

A su criterio, es acertado hablar de que en el Ecuador se dio una “mo-
dernidad periférica”, a la que define como una condicién poscolonial
basada en la imbricacién de antiguas formas de relacién patrimonia-
les con los nuevos cambios comerciales y tecnolégicos que llegaron al
pais, lo cual impidi6é que se dé una modernidad en términos culturales
(Kingman 2008, 101). Por lo tanto, en el pais se produjo una moder-
nidad capitalista, en algunos aspectos mucho mds permisiva y abierta
a la mezcla cultural, aunque sin duda en el contexto de una estructura
estamental y de exclusién.
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Como ejemplo, la vida en Quito estuvo asociada a un rico sistema
de intercambios materiales; aunque se trataba de un tipo de sociedad
estratificada y jerdrquica, la l6gica que se seguia en la vida cotidiana no
era la del apartheid sino todo lo contrario, la de la mezcla y la hibri-
dacién. No obstante, segiin Kingman (1992, 138), estos “encuentros
cotidianos” no han de asumirse como expresiones de relaciones sociales
idilicas, pues se trataba de una sociedad de castas donde la estrecha
dependencia social y cultural de unos y otros sectores no eliminaba los
érdenes jerdrquicos. Asi, no obstante lo que se generaba de manera es-
pontdnea en la vida cotidiana, para la aristocracia criolla el ideal no era
la mezcla, sino lo puro y no contaminado, pues se intentaba dar inicio
a la conformacién de una nacién que pretendia ser civilizada. De este
modo, la ciudad y sus espacios expresaron los cambios que se producian
en la sociedad. En el caso de Guayaquil, la creacién de instituciones
urbanas, modernas y asistenciales (como la Junta de Beneficencia) con-
tribuyeron a la consolidacién de la hegemonia oligdrquica y a la idea de
“guayaquilenidad”; mientras el caso de Quito fue la clara expresion de
una modernidad excluyente, pues las élites aristocrdticas y los sectores
burgueses en ascenso se mostraron poco dispuestos a compartir sus es-
pacios con otras capas sociales (Kingman 2008).

Kingman (1992) cuenta que los factores que coadyuvaron al creci-
miento y diferenciacién de las ciudades ecuatorianas, en especial Quito,
fueron la ampliacién de la produccién de las haciendas y las posibilida-
des de consumo de sectores ligados a ella, la expansion del comercio, la
diferenciacion de los oficios y el desarrollo de manufacturas e industrias
fabriles, el aumento de la poblacién urbana y el surgimiento de sectores
sociales modernos. Afirma que se traté de un proceso relativamente
largo que se inicié en el dltimo tercio del siglo XIX y se prolongé hasta
los afios 50 y 60 del siglo XX. Cataloga los cambios como complejos,
debido a la modificacién de pautas, de cédigos sociales y culturales,
y del desarrollo de una modernidad mal entendida, en medio de una
sociedad estamental. Para Kingman (2008), uno de los elementos dina-
mizadores de la modernizacién fue la llegada del ferrocarril a Quito, en
1908, pues fue indudable el incremento de mercancias, noticias y pa-
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sajeros que generd este medio de transporte y fortalecié la produccién
para el mercado y el desarrollo de actividades econémicas en la urbe.
Sostiene que el ferrocarril condujo también a cambios en el comporta-
miento de la poblacién que amplié sus consumos, miras y horizontes
de vida. “Si se entiende la urbanizacién no solo en términos fisicos
sino sociales, no cabe duda de que el tren y los caminos contribuyeron
a modificar la composicién social de Quito, y el sentido mismo de la
ciudad” (Kingman 2008, 77). Se reforzé la comunicacién entre Costa
y Sierra, especialmente con Guayaquil, identificado como el polo eco-
némico del pais.

A comienzos del siglo XX se habian generado diversas actividades
que se convirtieron en indispensables para los sectores dominantes: el
comercio de bienes agricolas al por mayor, el comercio de importa-
cién,’ la administracién central, la banca. Segiin Kingman, la ciudad
de Quito crecié tanto en términos demograficos como en los nuevos
usos del suelo, lo cual copé el drea central y provocé la expansién
de la ciudad (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 disenadas,
y las edificaciones se empezaron a construir considerando espacios
destinados a locales, almacenes y bodegas. Arquitecténicamente la
ciudad fue cambiando, en el centro se ubicaron cafés, hoteles, teatros
y mds tarde cines, clubes privados y 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, revestidos de mérmol, dreas intermedias entre la
calle y el interior que también se replicaron en Quito, entre ellos el
Pasaje Royal (imagen 2.2).

Pese a estos adelantos e innovaciones, Kingman advierte que el tran-
sito hacia el capitalismo en paises andinos como el Ecuador, se dio
bajo condiciones de dependencia que contribuyeron a entrampar atin
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mids el complejo proceso de modificacién
de las relaciones internas, lo cual repercu-
ti6 necesariamente en la suerte de las ciu-
dades. Estas expresaron, tempranamente,
un limitado desarrollo de la modernidad,
pues los sectores dominantes adoptaron
esquemas modernos de vida (cédigos de
eclecticismo y del art nouveau, las pro-
puestas haussmanianas de organizacién del
espacio, la idea del progreso), en un con-
texto social en el que las relaciones capita-
listas eran incipientes. De este modo, para
Kingman, las modificaciones urbanisticas,
realizadas a imagen y semejanza de las euro-
peas, no respondieron a los requerimientos
productivos de una sociedad naciente, que
necesitaba adecuar los espacios a su desa-
rrollo (como se dio en Europa) sino, por el
contrario, a necesidades culturales: “de ale-
jamiento del mundo rural y de civilizacién
de las costumbres” (Kingman 1992, 152).

Mujeres, moda y belleza:
la influencia europea

Pusase Rova - Cluero

Imagen 2.2. Pasaje Royal, en Quito, foto de R. Pazmifio, circa 1920.

Tomada del Instituto Nacional de Patrimonio Cultural, bit.ly/ 2HkuglS

Los escaparates y vitrinas de los pasajes de Paris, que luego se re-

plicaron en ciudades latinoamericanas como Quito, aunque no del
mismo modo, constituyeron el escenario donde empezé a exhibirse
la moda*, un simbolo inconfundible del capitalismo que se expandié
ampliamente. Benjamin (2007) define la moda como la bisqueda
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
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cambio continuo, la moda decreta una revisién constante de todas las
partes de la figura y es la que convierte a las mujeres en voraces con-
sumidoras. Asi, ellas adquieren no solo vestidos, adornos y accesorios,
sino también una figura que le dota de atractivo fisico a su portadora,
lo que significa una transformacién moderna de las formas en que las
mujeres se perciben a si mismas: ya no se vincula inicamente a lo que
son, sino a lo que visten y usan.

Segtin Marfa Angela Cifuentes (1999, 17), en términos de gé-
nero, el sentido de belleza asociado a la figura femenina ha influido
para concebir la moda como mds cercana a las mujeres, pues “en una
cultura visual la moda es un recurso directo para la representacién
personal; facilita la configuracién de emblemas de belleza, liberali-
dad y actualidad”. Al respecto, George Simmel (1999) sostiene que el
hecho de que la moda exprese, al mismo tiempo, igualacién e indivi-
duacién, quizds explique por qué las mujeres dependen tanto de ella,
y esto revele la debilidad de su posicién social en estrecha relacién
con las costumbres y las convenciones sociales. Por lo tanto, para este
autor, la moda constituye un escape del deseo de las mujeres de re-
conocimiento y excelencia personal, que escogen cuando se les niega
satisfaccién en otros terrenos. De esta manera, es posible comprender
que la condicién de género de las mujeres constituye el factor que
ha vinculado su existencia con la moda como estilo de vida y con la
sociedad de consumo.

Ademis de la moda, otro aspecto que ha influenciado la inclina-
cién de las mujeres al consumo es la fusién que la sociedad ha esta-
blecido entre mujeres y belleza. Segiin George Vigarello (2005), fue
precisamente desde la Europa del Renacimiento que se convirtié a las
mujeres en el sexo bello, pues con el nacimiento de la modernidad,
que secularizé la sociedad, la imagen de Venus reemplazé a la cristia-
na de la Virgen en las pinturas de este periodo.” Asi, al menos entre
las élites, resulté importante la promocién de las mujeres mediante
la estética. David Graeber (2011) afirma que en periodos anteriores
al Renacimiento la psicologia popular consideraba a las mujeres bajo
estdndares miséginos, pues eran representadas como seres lujuriosos,
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codiciosos e insaciables, que forzaban a los hombres a trabajar y hacer
esfuerzos inconcebibles para satisfacerlas. Segtin este autor, la doctri-
na cristiana solo reforzé esta creencia al adjudicar a las mujeres la cul-
pa del pecado original, insistiendo en que ellas fueron las responsables
de la pérdida del paraiso. Fue en el tiempo de la revolucién industrial
y la divisién entre lugar de trabajo y hogar que este tipo de retérica
fue dejada de lado; las mujeres —propiamente las burguesas— fueron
redefinidas como inocentes, criaturas asexuadas, guardianas de los
hogares, los cuales no eran ya vistos como lugares de produccién sino
como refugios ante la dureza del mundo. Significativamente, esto su-
cedié justo a fines del siglo XIX, cuando el consumo se definié como
un asunto esencialmente femenino.

Vigarello (2005) sostiene que fue la belleza la primera forma mo-
derna (desde el siglo XV) de reconocimiento social para las muje-
res. Esto confirmé un cambio de relaciones entre los sexos, el ad-
venimiento de un arte de la conversacién y el desarrollo de un goce
estilizado. Fue precisa esa nueva belleza femenina para acentuar la
feminidad. M4s adelante, la cultura del siglo XVII supera el tema
de las fragilidades y defectos en las mujeres y convierte delicadeza
y gracia en perfeccién de belleza. No obstante, para Vigarello, las
cualidades dadas a las mujeres a partir del periodo moderno son, al
mismo tiempo, excelentes y subordinadas, ya que la belleza las somete
a la aprobacién de la mirada masculina. La mujer se ve “tanto mds
dominada en cuanto su belleza estd hecha para ‘regocijar’ al hombre
0, mejor adn, para ‘servirlo’. Creada para el otro, sigue siendo pensada
para él” (Vigarello 2005, 34). Es precisamente esta disyuntiva la que
problematizo, concretamente las maneras en que la representacién
de la belleza, en su forma contemporinea mds extendida —como es la
industria cultural publicitaria—, interactda con la realidad y la cotidia-
nidad de las mujeres que receptamos las imagenes.

Segtin Vigarello (2005), a partir de la década de 1880 se impuso
el trabajo sobre si mismas como principio clave del embellecimiento;
con ello aparecieron nuevas expresiones de productos de belleza y
cuidados, que se tornaron mds acuciantes con la publicidad utilizada
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por las grandes tiendas, a través de una oferta totalmente organizada
y diversificada que se instalé6 de manera irreversible. Asi, el arte de
embellecerse se difundié a la vez que los artefactos que permitian
lograrlo, y pasé a formar parte del gusto burgués de quienes podrian
comprar esos articulos, con lo que dejé de ser un tema que inmiscuia
tnicamente a la aristocracia y las cortes (como sucedié en el siglo
XVIII). Para Vigarello, en definitiva, se produjo una metamorfosis
discreta y sin embargo decisiva: el cuerpo embellecido sometido a
precisas aplicaciones correctivas. El ideal inicial pas6 a ser un proyec-
to global, una promesa atendida por la técnica, la instrumentacién y
el mercado, que permitieron una accién del usuario sobre si mismo.
Este autor afirma que la belleza y los cuidados responderian a la de-
manda de estar bien en la propia piel, de sentirse en acuerdo consigo
mismo y con el entorno propio de una clase. Se da entonces una in-
tensa psicologizacién de los comportamientos, que asocian cada vez
mds apariencia fisica y percepcién de si mismo, belleza y bienestar
como objetivo dominante; recae en cada uno la responsabilidad de
verse bien para ser observado del mismo modo por los demis.
Richard Sennett (2011) sostiene que es precisamente en esta coyun-
tura de la expansion industrial, el consumo y el cuidado de la figura
cuando se inicia la presuncién de que la apariencia y la presentacién del
cuerpo constituyen una expresion del yo. Este autor examina los orige-
nes histéricos de este hecho y afirma que en el siglo XVIII la apariencia
no era considerada un reflejo del yo interno; por el contrario, se asumia
que esto ultimo nacia con el individuo. Sefala que fue en el siglo XIX
cuando ocurrié un reemplazo de este punto de vista tradicional, por
una perspectiva mds existencialista en la que cada individuo se convirtié
en responsable de desarrollar su propia personalidad. De acuerdo con
el argumento de Marx sobre el fetichismo de las mercancias, Sennett
observa que el desarrollo de los grandes almacenes en la segunda mitad
del siglo XIX fue un factor crucial en este proceso. En estos lugares, que
se ubicaban precisamente en los pasajes de las ciudades, se vendieron
nuevas prendas y accesorios producidos en masa, a bajo costo, lo que
incrementd sofisticadas técnicas de publicidad y exhibicién.® El vestirse
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como signo de posicién social llegé a ser generalizado y el individuo se
arregl6 cada vez mds buscando expresar su personalidad, por lo que la
ropa se convirtié en el emblema del alma. Las personas tenian ahora
que decodificar la apariencia de los demds y esforzarse por manejar la
impresion que daban a los demds. Esto alenté una mayor autoconcien-
cia y autoescrutinio corporal en la vida publica; la apariencia personal
se convirtié en parte del yo individual.”

Para Vigarello (2005), a este manejo de la imagen de si mismo se
afade la proliferacién de una infinidad de objetos destinados al realce
personal que resultaron mds difundidos a fines del siglo XIX, pues la
industrializacién transformé la oferta. Emergié un amplio “mercado
de la belleza” que popularizé una imagen construida, cada vez menos
definible fuera de la moda y de las convenciones. Las grandes tien-
das® crearon ese marco al revolucionar el comercio de “novedades” a
partir de la década de 1860; fueron las primeras en explotar el deseo
de coqueteria y de belleza en una diversidad reunida: los artificios de
la feminidad al alcance de la mirada y las férmulas de fines de siglo
buscaron deliberadamente el consumo femenino. El autor sostiene que
fueron numerosos los cambios estructurales que hicieron posible esta
dindmica comercial, entre ellos el intenso crecimiento de la industria
y sus objetivos de venta masiva, la publicidad en la prensa y las redes
urbanas y ferroviarias.

En el caso del Ecuador de fines del siglo XIX, Kingman (2008)
manifiesta que los factores que dinamizaron el consumo fueron el
fortalecimiento del capital comercial y el incremento de las rentas ha-
cendatarias, que dieron lugar al surgimiento de nuevos sectores socia-
les vinculados a los servicios, manufacturas y comercio. En Quito, en
el drea central de la ciudad, se incorporaron nuevos usos y funciones;
para inicios del siglo XX se habian multiplicado los lugares destina-
dos al comercio de comestibles, conservas importadas (las “bodegas”),
almacenes, bazares, bancos, cafeterias y otros; en la zona del centro
la tendencia era utilizar las partes bajas de las casas familiares para el
funcionamiento de almacenes y comercios. Esta nueva dindmica dio
lugar a cambios en los gustos y costumbres de las élites quitenias, lo
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cual se aceler6 con la llegada del ferrocarril, que, a mds de aumentar
el nimero y la calidad de las mercancias, permitié una mayor circula-
cién de la poblacién por el territorio nacional, principalmente entre
Quito y Guayaquil. Cifuentes (1999, 20) da cuenta de que durante
este periodo de intensificacién comercial en el pais, dentro de los
c6digos de la mujer moderna estaba el placer en el cuidado de su
figura gracias a los maltiples productos que ofrecia el mercado, en su
mayorfa importados de Europa, de manera que el influjo en la apa-
riencia femenina de las clases altas “se tradujo en un fehaciente ideal
por lograr los cdnones europeos, que denotase el alcance del progreso
a través de un comportamiento mimético”.

Vigarello afirma que la inversién en la belleza que se dio en esta épo-
ca adoptaria el lugar de las antiguas devociones, pues las iglesias fueron
reemplazadas por los bazares para las almas desocupadas. Para el autor,
esto es sin duda el primer frenesi consumista moderno, que tiene que
ver con la religién del cuerpo, de la belleza y la moda. Es también la pri-
mera estrategia comercial, donde de manera casi coordinada se monta
una inmensa oferta de belleza. Las burguesas lectoras de los periédicos
y revistas de moda se volvieron sensibles a los cuidados del

rostro, del cabello, a los cosméticos y perfumes. Las gran-
des tiendas difundieron la cultura burguesa e incluso em-
pujaron a la clase trabajadora a las orillas de la clase media;
para esto se utilizé la imagen de las mujeres del teatro y del
espectdculo, que fueron las llamadas a promover la belleza.
También se lo hizo por medio de los carteles y la fotografia
en expansion, en los cuales anunciaban los méritos de las
marcas. Las artistas aportaban con su imagen y firmaban
los textos publicitarios con sus nombres, torndndose en
efigies capaces de convertir al publico en un conjunto de
compradores dirigidos (Vigarello 2005, 187).

La coronacién de “La musa para el pueblo” —evento or-

Imagen 2.3. Afiche Pianos A. Bord,
del artista Alfred Choubrac, 1900 . . .
citado en Pomfret 2004, 1463, trias de la moda y la belleza se vincularon y popularizaron

ganizado por las élites politicas de Francia de fines del siglo
XIX- constituye un ejemplo de las formas con que las indus-
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en la vida de las mujeres de diferentes sectores sociales. David Pomfret
(2004) cuenta que este tipo de certamen utilizé el cuerpo de la mujer
joven como especticulo publico comercial, que se propagé a través de
los medios de comunicacién y nuevas tecnologias como la fotografia,
promoviendo pricticas urbanas que incitaban a un estilo de vida burgués
e induciendo a las mujeres a asumir una identidad de consumidoras.
Para este autor, desde la figura de la musa posicionada en los barrios, las
tiendas y el tocador, surgié el icénico poder del cuerpo joven femenino y
su explotacién para fines politicos y comerciales que perdura hasta hoy.

Todo este escenario europeizado no fue ajeno a la realidad latinoa-
mericana y ecuatoriana, por el contrario, constituyd un referente que
influencid y se replicé a escala regional y local como pardmetro civiliza-
torio. Segin Cifuentes (1999), en ese periodo las reglas de la urbanidad
y de la moda llegaban al Ecuador desde Paris —como se indic6— anun-
ciando la forma correcta de vestir y de peinarse por medio de los figu-
rines, revistas y comentarios publicados en los periddicos locales. Las
imdgenes visuales despertaban la atencién femenina, lo cual adquirié
gran aceptacion en las mujeres de élite de las principales ciudades ecua-
torianas. Los nuevos cdnones estéticos prescribian una imagen que de-
notase la figura de una mujer elegante, delicada a la vez que desenvuelta
y sociable, es decir, conducian hacia una nueva feminidad. Cifuentes
afirma que, en el Ecuador, quien podia lucir a la moda accedia a un
nuevo tipo de vida dentro de los términos de un nuevo estilo urba-
no. Bourdieu (2000a) define la distincién como el conjunto de todas
aquellas posturas objetiva y subjetivamente estéticas que suponen, por
ejemplo, la cosmética corporal, el vestido o la decoracién doméstica,
que constituyen ocasiones de probar o de afirmar la posicién ocupada
en el espacio social como categorfa que “hay que tener”, o distancia
que “se debe mantener”. Segtin este autor, las estrategias que intentan
transformar las disposiciones fundamentales de un estilo de vida en
sistemas de principios estéticos, estdn reservadas a los miembros de la
clase dominante, sin que al respecto tengan incidencia las posturas de
las clases populares, clasificadas como un punto de referencia negativo
de todas las estéticas (Bourdieu 2000a).
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familia. Asi, para esta autora, la moda en el Ecuador llevé el rostro de la
expresion moderna y se transformé en una fuerza aniquiladora de los
codigos tradicionales de vida y comportamiento.

Asimismo, Cifuentes indica que el impulso de la cultura visual afian-
z6 mds ampliamente la imagen moderna femenina; el papel desempefia-
do por las publicaciones escritas ayudé a captar con mayor rapidez los
procesos que se registraban en otros lugares, siendo, como he mencio-
nado, Europa y sobre todo Paris el paradigma a imitar. La buena salud,
la belleza, el buen gusto, el placer y la preocupacién por alcanzar per-
feccién eran los principales senalamientos de la publicidad dirigida a las
mujeres para configurar la nueva imagen femenina. La prensa escrita fue
una de las fuentes més directas para la promocién de anuncios dirigidos
a explotar el ideal de una figura distinguida; intentaban complementar

Imagen 2.4. Jovenes en
La Alameda, foto de
Quito Antiguo tomada
de Molina, Ercolani

yAngeles 2016, 127.

el gusto del traje y la moda con el cuidado del cuerpo (imagen 2.5).
Todo esto evidencia que, aunque de manera mds timi-

da e incipiente, o periférica como senala Kingman (2008),

Miles Padecen de Anemia

La imagen 2.4 muestra a mujeres quitefias paseando en el parque La Ala-
meda de Quito y luciendo atuendos modernos, a principios de siglo XX.
Kingman (1992, 144) afirma que este parque fue un lugar de encuentro
de las familias prestigiosas de la ciudad. Precisamente en esa época La
Alameda fue remodelada con alumbrado publico, se instalé una biblio-
teca recreativa, un restaurante y se realizaron conciertos periédicos; adi-
cionalmente, a su alrededor se instalaron algunos clubs exclusivos a imi-
tacién de los europeos. Es interesante observar en esta fotografia que esas
mujeres, ademds de estar vestidas a la moda, se encuentran conduciendo
una canoa, lo cual implica que estaban ya asumiendo, en esa época, una
cierta autonomia. Cifuentes (1999, 45) anota que la moda permitié a
las mujeres, principalmente de élite, gozar de los placeres de la moder-
nidad y la distincién, aunque esto no significé una ruptura total con las
obligaciones hacia la familia en su condicién femenina ni con el entorno
moral y social. Sin embargo, sefiala que en las primeras décadas de 1900
la moda habia marcado definitivamente un cambio de nociones respecto
a la imagen de las mujeres, quienes llevadas por el placer del vestido y el
toilette se oponian a aquella imagen reducida por completo al hogar y la
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el modernismo del primer mundo —con su consecuente
industrializacién, desarrollo comunicacional y cultura de
consumo— fue llegando poco a poco a sociedades poscolo-
niales como la ecuatoriana, cuyos referentes civilizatorios,
a inicios de siglo XX, fueron definitivamente los aconteci-
mientos europeos.

Siglo XX: cuerpo, estética y especticulo

A partir de los cambios econdmicos, politicos y sociales sur-
gidos con la modernizacién y la industrializacién, muchas
mujeres —principalmente burguesas y de las élites— se vieron
enganchadas con la sociedad de consumo vy, por lo tanto,
con el mercado de la belleza y la moda, nexo que se maximi-
z6 al llegar el siglo XX y producirse el crecimiento tecnolé-
gico comunicacional. Vigarello (2005, 197) explica que en
el nuevo siglo se instauré definitivamente un cambio de la
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Imagen 2.5. Anuncio en periédicos y revistas
hacia 1900, tomado de Cifuentes 1999.
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silueta femenina: se desplegaron las piernas, los peinados se levantaron
y la estatura se impuso, en afdn de revelar la autonomia en las formas
del cuerpo y lograr una profunda transformacién en las mujeres, que las
llenaba de elegancia, desenvoltura y libertad. Las palabras “linea, recto
y simple” se resaltaron en las revistas de moda y en los anuncios, cuyas
descripciones mostraban la liberalizacién de las siluetas, rechazando lo
pesado y molesto en beneficio de lo fluido y lo liviano. Una nueva mujer
emergeria de esos perfiles més activos, con la ilusién de haber conquista-
do derechos, al menos el de rechazar el corsé, no llevar el talle apretado,
poder dar grandes pasos y llevar los hombros a gusto. Todo eso fue un
avance en la autonomia, sin olvidar que, evidentemente, nuestra libera-
cién completa implica logros mucho mds integrales y complejos.

Ana Marfa Goetschel (1999) afirma que la transformacién de la
apariencia del cuerpo femenino que ocurrié en Europa a comienzos
del siglo XX —con vestidos lisos y sueltos— no fue ajena al medio ecua-
toriano. Los periédicos y revistas nacionales daban cuenta de las nue-
vas tendencias: trajes mds ligeros que cenfan cuerpos estilizados, uso
de trajes deportivos y, paralelamente, una mayor preocupacién por

el empleo de cosméticos y el arreglo personal. De este

modo, el uso de cremas para el cuidado de la piel, de ma-
quillaje, de fajas para modelar la figura, de perfumes y de
aguas de colonia era cada vez mds frecuente en los anun-
cios publicitarios, que marcaban una época en la que pre-
valecfa un cuidado obsesivo por el cuerpo. Para Goetschel
(1999, 74-78), este proceso fue paralelo al crecimiento
de la sociedad de consumo, que ejercié una presién cada
vez mayor para la adquisicién de productos de estética, lo
cual fue apoyado por los medios de comunicacién a través
de una explosién masiva de publicidad que condicionaba
fuertemente el comportamiento de mujeres y hombres.?

PASTA DENTIFRICA La imagen 2.6 lo evidencia mostrando a una mujer de-
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Mike Featherstone (1991b) afirma que el cuerpo en la cultura de
consumo a inicios del siglo XX se torné en un vehiculo de placer,
pues era deseable y deseaba; cuanto mds se aproximaba a las imdgenes
idealizadas de juventud, salud, estado fisico y belleza mayor era su
valor de cambio. Para este autor, esa cultura ha permitido la visuali-
zacién, sin vergiienza, del cuerpo humano; la ropa es disefiada para
realzar la forma natural humana, en contraste marcado con todo el
siglo XIX en el cual los vestidos ocultaban el cuerpo. En ese periodo
la figura femenina tenfa que ser apresada en corsés para alcanzar la
forma de reloj de arena, a pesar de las advertencias contra los atuen-
dos apretados que afectaban los 6rganos internos.'” Sin embargo, en
la cultura de consumo el cuerpo dejé de ser una “vasija de pecado” y
la secularizacién encontré6 mds y mds ocasiones para mostrarlo (Fea-
therstone 1991b, 177). Uno de los escenarios fue la playa como lugar
de esparcimiento y ocio, el bronceado se transformé en la huella de
unas vacaciones exitosas y donde, por primera vez, los bafios de sol
permitieron que un gran nimero de personas se muestren en diversos
grados de desnudez. De este modo se legitimé la exhibicién en puabli-
co del cuerpo (imagen 2.7).

Imagen 2.7. Mujer tomando sol,
1929, foto de Ricardo Martin
en la playa de La Concha, San

PEBECO portista con traje ligero y cémodo, que ademds es simbolo

Sebastin, Espana.
Tomada de San Sebastidn Art
Deco, https://bit.ly/2NrfOw3

de belleza por el cuidado de su dentadura con producto
Imagen 2.6. Pasta dental, tomado

de Goetschel et al. 2007, 61. promocionado.
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Imagen 2.8. Trajes de bafio, 1930.
Metropolian Museum of Are' por otro, sectores intelectuales guayaquilefnos vieron con
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Vigarello (2005) afirma que a partir de 1930 lo que configuraba la
idea de belleza era un cuerpo delgado y musculoso que se movia con
prestancia. Se impuso una silueta esbelta y deportiva, figura enérgica y
abierta, que es hasta hoy el ideal de belleza femenina (imagen 2.8). La
cuestién del peso corporal pasé a ser dominante, el tema de las medidas
invadid las revistas y tratados de belleza de la década de 1930, indican-
do los volimenes que debian corresponder a la talla de cada persona;
mds que nunca el peso quedé como un elemento primordial de la be-
lleza femenina y ademds como indice de salud. Segtn el autor, esta
insistencia en no apartarse de los valores estéticos establecidos favorecié
el auge de los concursos de belleza.

Las ‘reinas’ y las ‘misses’ proliferan en el periodo entre guerras: Miss
América 1921, Miss Francia 1928, Miss Europa en 1929, Miss Uni-
verso en 1930. La adopcidn de la expresién Miss confirma, de paso, la
progresiva ascendencia norteamericana en lo que empieza a convertirse
en cultura de masas, la difusion a gran escala de la imagen, del filme,

del sonido (Vigarello 2005, 209).

Goetschel (2004) anota que el Ecuador se mantuvo a tono
con la vanguardia de los certdmenes de belleza interna-
cionales, pues la primera eleccién de Miss Ecuador fue en
1930, en Guayaquil (precisamente el mismo afio en que se
realiz6 el primer Miss Universo). El evento fue organizado
y promocionado por una revista de la época, Claridad,"
que difundié las imdgenes mds “mundanas” y modernas
de ese periodo (imagen 2.9). Para Goetschel et al. (2007),
el primer concurso de Miss Ecuador constituyé un evento
que puso en el debate publico posiciones divergentes sobre
lo que se consideraba moderno. Por un lado, para los sec-
tores conservadores quitefos, este concurso ocult tras la
exhibicién de cuerpos hermosos el interés econémico y el

oro del capitalismo que amenazaba con corromperlo todo;
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entusiasmo el evento —al haber ganado una candidata de clase media a
una aristocratica—, porque desde su perspectiva eso permiti6 “el ascen-
so de una clase emergente que se instalarfa poco a poco en la escena
publica y en los centros de poder” (Goetschel et al. 2007, 72). Segun
estas autoras, llegd a tal punto el revuelo por el concurso que incluso se
escribié una novela sobre el tema, La Serorita Ecuador del
escritor Alfredo Pareja Diezcanseco (imagen 2.10)." Se po-
dria afirmar que este evento, a mds de capturar la atencién
ciudadana, generé controversias sobre la representacién de
lo femenino en el pais.

Vigarello afirma que, en general, las concursantes de
estos certdmenes empezaron a corporeizarse al ser exhi-
bidas en las competencias a través de medidas reglamen-
tadas. Esto siguié en el periodo entreguerras, cuando los
concursos eran popularmente interpretados como una o

ocasién de éxito y ascenso social, lo que no hizo mds que  15u4en2.9. Concurso Miss Eador, 1930,
ampliar la puesta en especticulo de la sociedad del siglo ~ foto tomada de Goetschel 2002, 25.

XX a través de la prensa y sus redes, democratizando la
belleza de la época: “El concurso promueve el combate
por el refinamiento fisico hasta el extremo de orientar las
publicidades” (Vigarello 2005, 210).

En el Ecuador la figura femenina fue ganando terre-
no dentro de la publicidad debido a las maltiples ilus-
traciones en que aparecian rostros y cuerpos delicados.
Segtn Cifuentes (1999), la percepcién de lo bello hacia
referencia, preferentemente, a todo lo que tuviese relacién
con la mujer; en ese sentido, la figura femenina adqui-
ri6 popularidad en la ilustracién de firmas comerciales o
medios informativos, fueran periédicos, revistas, folletos,
calendarios, etc. La fotografia también fue aprovechada a
fondo por la publicidad para introducir esa imagen en los
niveles comerciales, y fueron adquiriendo mayor atencién
los cédigos enunciativos que manifestaban mds sensuali-
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Imagen 2.10. Portada de la novela La Serorita
. « , Ecuador, 1930, tomada de Goetschel et al.
dad en la mujer. Para esta autora, “se transformé en algo 2007, 72.
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cotidiano la publicacién en periédicos o revistas el anuncio de algin
producto ilustrado con la fotografia, dibujo o caricatura de una mu-
jer, para asociarla a una belleza contemplativa a manera de pardmetro”
(Cifuentes 1999, 84). Con los alcances logrados por la publicidad, la
representacién de lo femenino en el Ecuador adquirié popularidad
hasta llegar al grado de manipulacién en el mensaje publicitario, pues
el sentido de lo bello y atractivo a los ojos del espectador se resumid
en la figura femenina, vista apenas como una estampa llamativa o
motivadora en el circuito mercantil. No obstante, para Goetschel et
al. (2007), algunos avisos publicitarios expresaron también la ironfa y
la burla masculina sobre las nuevas “destrezas” femeninas; las mujeres
fumando, por ejemplo, eran parte de este imaginario que relacionaba
el cuerpo femenino con objetos de consumo y deseo como expresién

del desarrollo del mercado (imagen 2.11).
Featherstone (1991b) argumenta que la industria audiovisual fue
desde los primeros dias de la cultura de consumo una de las mayores
creadoras y proveedoras de imdgenes. A partir de la década

de 1920 la expansién de esta industria se consolidé con los
nuevos medios de comunicacién, en especial las imdgenes

Imagen 2.11. Portada de revista, 1940, , . X K
comada de Goerschel eral. 2007 y6 en la apariencia del cuerpo, la ropa, el comportamiento

filmicas, tabloides, revistas de circulacién masiva y la radio,
los cuales ensalzaron el estilo de vida de ocio, y publicita-
ron nuevas normas y estindares de comportamiento. La
publicidad se convirti6 en la guardiana de la nueva moral,
para atraer a las personas a participar en el consumo de
productos y experiencias, antes restringido a las clases altas.
Imdgenes de juventud, belleza, lujo y opulencia vinieron
estrechamente asociadas con productos que despertaron
nuevos deseos, recordando a los individuos que era necesa-
rio automejorarse en todos los aspectos de la vida.

Hay que destacar que el cine tomé lugar en la vida emo-
cional de las personas del siglo XX al alejarlas de los textos
escritos y acercarlas hacia el movimiento y la gestualidad de

la pantalla. Asi, el nuevo papel de las imagenes visuales influ-
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y los gestos. El cine de Hollywood ayudé a crear nuevos estandares de la
apariencia y la presentacién del cuerpo; llevé a los hogares, a través de la
audiencia de masas, la importancia de lucir bien. Esta industria cinema-
tografica difundié los valores de la cultura de consumo y proyecté ima-
genes del estilo de vida de glamorosas celebridades al ptblico
del mundo. Featherstone (1991b) explica que la mdquina
publicitaria de Hollywood, desde sus primeros dias, generd
un gran interés en lo que ocurria en la vida privada de las
estrellas, que compartian también sus consejos de belleza,
ejercicios y regimenes dietéticos. Las revistas de fandticos ho-
llywoodenses de los afios 1920 y 1930 promocionaron los
secretos de las estrellas, para ofrecer a sus lectores y lectoras la
oportunidad de automejorarse.'*

Vigarello (2005) senala que el cine consolidé atin mds
los criterios estéticos mencionados con su explosién de

imdgenes y su extrema capacidad de llegar a todos los
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continentes. En el periodo entreguerras contribuyé a au-
mentar la creciente vigilancia de la silueta, y confirmé

Imagen 2.12. Anuncio con una actriz de
cine, 1930, tomado del portal El Historiador.

ademids el principio del vedettariado —iniciado a finales  hups//wwwelhistoriador.com.ar/1930-1939-2/

del siglo XIX— de emplear a las actrices como modelos

de publicidad. Para Vigarello, el cine renové el mundo
imaginario y los modelos de la apariencia, elevando a las szars de la
pantalla a la condicién de seres excepcionales a través del recurso
de la fotogenia, especialidad cinematogréfica que realzaba la belleza
de las estrellas y que se expandié en los anos 30, hasta el punto de
ser utilizado en la mayoria de anuncios. Segln este autor, fueron
tres las ideas que se repetian constantemente durante este periodo:
disciplina, cultura fisica y régimen, lo cual evidencia que el encanto
o atractivo no fue visto como una cualidad innata de las personas,
sino como algo que puede y debe ser adquirido; el razonamiento es
totalmente nuevo puesto que transforma la divinidad inaccesible en
objeto accesible. De modo que, para la audiencia femenina, el cine
promovié una cultura de la apariencia y del glamour que modificé el
sentido mismo de ser mujer (imagen 2.12).
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De este modo, se propagé la idea de que las estrellas de cine no
estaban hechas de una sustancia distinta a la de las demds mujeres,
sino que tan solo tenfan una tenacidad particular y utilizaban los pro-
ductos correctos. Las szars permitieron imaginar un cuerpo moldeable
perfeccionado por un trabajo infatigable, un retrato imposible y a la
vez cercano que de pronto ofrecid la pantalla, de manera que las lejanas
estrellas dieron esperanzas a las espectadoras con mayor voluntad. Todo
esto llevé a difundir la idea de que “no existen mujeres feas, solo mu-
jeres que se descuidan”, lo cual, segin Vigarello, no era un argumento
nuevo, pues lo que en realidad resulté novedoso fue la manera de ilus-
trarlo, al convertirlo en pedagogia de masas. De este modo, “en el siglo
XX una democracia de la belleza se metamorfosea en torno del cine”
(2005, 220) al promover la certeza de que se puede como nunca antes
dominar el cuerpo a través de la autovigilancia, convirtiéndose cada
persona en escultora de la propia silueta.

Anota Featherstone (1991b, 187) que fue de este modo como nacié
la cultura del narcisismo, que tomé cuerpo hacia 1920, maduré en
el periodo de la posguerra y en la actualidad se extiende sin limites,
incorporando aun las zonas mds apartadas de Occidente. Afirma que
la caracteristica interesante en esta cultura es que apunta a una nueva
relacién entre el cuerpo y el yo; en otras palabras, dentro de la cultura
de consumo, que coincide con la cultura del narcisismo, ha emergido
una nueva concepcion del yo que hace referencia a la realizacién de si
mismo y coloca el mayor énfasis sobre la apariencia, la visualizacién y
el manejo de las impresiones que se causan. Asi, las personas fueron
motivadas a desarrollar las habilidades de actrices y actores, mensaje
que destacaron no solo los manuales de autoayuda, sino también la
publicidad y la prensa popular a partir de la década de 1920. La indus-
tria cinematogrifica de Hollywood proveyé muchos modelos para este
nuevo ideal a través de sus actores y actrices mds exitosos.

Todo lo manifestado da cuenta de que la llegada de la sociedad de
consumo establecié pautas en las sociedades occidentales que han ido
mis alld de lo econémico. Por ello, Eva Illouz (2007, 18) propone pres-
tar atencién a los relatos de la modernidad en términos de emociones.
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Para esta autora, la “emocién” es un aspecto cargado de la energia de
la accién, que implica al mismo tiempo cognicidn, afecto, evaluacidn,
motivacién y el cuerpo.

Lo que quiero afirmar aqui es que la construccion del capitalismo se
hizo de la mano de la construccién de una cultura emocional muy
especializada y que cuando nos concentramos en esa dimensién [...]
podemos descubrir otro orden en la dimensidn social del capitalismo.

Sostiene que existe un “capitalismo emocional”, una concepcién en la
que las pricticas y los discursos emocionales y econdémicos se configu-
ran mutuamente y producen un amplio movimiento en el que el afecto
se convierte en un aspecto esencial del comportamiento econémico y
donde la vida emocional —sobre todo de la clase media— sigue la logica
del intercambio y las relaciones econémicas.

lllouz afirma que si bien la edad de oro del capitalismo fue el
periodo que se extendié entre las décadas de 1880 y 1920, a partir
del altimo ano la literatura de consejos estéticos (revistas femeninas),
igual que el cine, se convirtieron en una industria cultural emergen-
te, y serfan la plataforma mds perdurable para la elaboracién y di-
fusién de normas emocionales, ya que transmitieron el “deber ser”
por definicién. De este modo, el “capitalismo emocional” reorganizé
las culturas afectivas e hizo que el individuo econémico se volviera
emocional y que los sentimientos se vincularan de manera mds es-
trecha con la accién instrumental. Esta perspectiva de Illouz permite
comprender el capitalismo y el mercado mds alld de lo econémico,
pues efectivamente estos se vinculan también con los sentidos y la
subjetividad de las personas.

En definitiva, todo lo descrito hasta ahora muestra el papel prepon-
derante de las industrias culturales en la expansién del capitalismo, en
la consolidacién de la sociedad de consumo y en la configuracién del
individuo moderno, un fenémeno al que he llamado biocapitalismo,
aunque no en el sentido utilizado por Antonio Negri (2013), pensa-
dor que creé este término para reflexionar sobre la fuerza de trabajo
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en el capitalismo tardio. Mds bien adopto este concepto a partir de la
perspectiva del biopoder, la cual se refiere al “conjunto de mecanismos
por medio de los cuales aquello que en la especie humana constituye
sus rasgos bioldgicos fundamentales podrd ser parte de una politica”
(Foucault 2006, 15).

En efecto, el biopoder se ha aplicado en las sociedades modernas
a través de la biopolitica, que posee tecnologias centradas tanto en el
cuerpo individual como en el conjunto poblacional. Por lo tanto, segtin
Foucault, el biopoder estaria ejercido por mecanismos disciplinarios
del cuerpo y por mecanismos regularizadores y clasificatorios de la po-
blacién, practicindose tanto en el individuo que se pretende discipli-
nar como en la poblacién que se quiere regular (Foucault 2000). Con
este marco conceptual foucaultiano propongo que el biopoder como
tecnologia de administracién de poblaciones ha sido rebasado por un
biocapitalismo que actia mds extensamente, ya no desde las politicas
de gobierno de poblaciones por parte de los Estados, sino desde el mer-
cado. Este, a través de su transnacionalizacién sin limites, constituye
una tecnologia de poder efectiva que disciplina cuerpos y regula pobla-
ciones por medio de su prictica mds concreta, el consumo y las indus-
trias culturales que lo propagan, es decir, que infuye en las mds intimas
emociones.

Tal consumo no es meramente fisico, ya que —como sostiene David
Graeber (2011)— el mayor logro del consumismo moderno es la crea-
cién de una genuina nueva forma de hedonismo, que ya no estd basado
en una directa experiencia de placer, sino en el consumo de fantasias
y suenos sobre lo que ofrece un producto. El resultado es un orden
social que se ha convertido, en gran medida, en un vasto aparato para
la configuracién de ensuefios que llevan por si mismos a la promesa de
placer ofrecido por algin bien de consumo particular. Segtin Greaber
(2011, 495), “el real disfrute no es el consumo de objetos fisicos, sino
los propios ensuenos”. Este planteamiento se aplica al tema tratado en
este libro, en cuanto que la cultura de consumo y las industrias cultu-
rales han promovido en las audiencias, principalmente femeninas, la
busqueda de una apariencia ideal mediante la compra de productos de
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belleza y moda. No siempre dan ese resultado pero producen la fantasia
de transformar los cuerpos de acuerdo con las tendencias que dicta el
mercado: biocapitalismo estético por excelencia.

En este contexto en que el consumo a gran escala se ha posicionado,
:qué papel estdn jugando las industrias culturales en la actualidad? Guy
Debord (2008) sostiene que uno de los aspectos que ha permitido la
expansion agresiva del capitalismo, principalmente a partir de la segun-
da mitad del siglo XX, es la “espectacularizacién del consumo”, donde
la relacién entre las personas estd en gran parte mediatizada por las
imdgenes de la produccién audiovisual. Para, este autor, “el espectdculo
del consumo” es el capital en un grado tal de acumulacién que se ha
convertido en imagen, la cual es mercancia exhibida masivamente, que
invade la vida social. Este espectdculo es el nicleo del “irrealismo” de la
sociedad real bajo formas particulares como la publicidad, en si misma
un desengafo, puesto que recurre siempre al cambio de una mercan-
cia por otra semejante para mantener el consumo (Debort 2008). Esta
publicidad de la sociedad del especticulo de la que habla el autor, es la
que ha encontrado en los cuerpos de las mujeres una de sus principales
estrategias de propagacién y enganche comercial; valiéndose de la vin-
culacién preexistente entre mujeres, belleza, moda y consumo, ha con-
tribuido a espectaculizar estereotipos de feminidad. Estos son utilizados
no solo para promocionar toda clase de articulos, sino también como
productos fabricables a alcanzar por el resto de mujeres de la sociedad,
es decir, nuevamente “biocapitalismo estético”.

Con esta explicaciéon de cémo surgié6 en las sociedades occidentales
modernas la fusién “mundo de las mercancias y estética corporal fe-
menina” y como a su vez el mercado utilizé imdgenes de mujeres para
promover e incentivar el consumo, proporciono pautas para repensar
las representaciones de las mujeres en la publicidad contempordnea.
Ademis permite entender la configuracién de la mujer moderna como
individuo condicionado no solo por el inmenso aparato biopolitico y
de control de cuerpos y poblaciones del que habla Foucault (2000),
sino también por el biocapitalismo agresivo generado por el mercado
y sus imagenes.
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Introduccién

En esta parte analizo cémo fue introducida y progresivamente naturali-
zada la representacion corporal de las mujeres como gancho publicitario
en nuestro medio. Examino estas imdgenes, tanto desde la perspectiva
publicitaria y de mercado como desde su sentido politico. Aunque, en
general, dicha representacién publicitaria ha estado concebida e influen-
ciada por pardmetros hegemoénicos occidentales, existen particularidades
politicas y culturales propias del contexto ecuatoriano. Estas evidencian
una adaptacién e identificacion social con las caracteristicas de desigual-
dad de nuestra sociedad; convirtieron a la objetivacién del cuerpo de las
mujeres en una prdctica que rebasé el sentido de estrategia de mercado
para legitimarse como una actividad propia de la produccién de opinién
publica. ;De qué manera el uso del cuerpo femenino se naturalizé como
gancho publicitario por excelencia y pasé de ser una estrategia comercial
a un icono de la cultura popular en el Ecuador?

Comienzo por explicar hasta qué punto las dos perspectivas te6-
ricas mds representativas sobre el fenémeno publicitario —la que lo
asume como un factor enajenante y la que sostiene que proporcio-
na significados e identidad cultural- no son excluyentes. Mds bien,
considero que en la prictica diaria coexisten, lo cual da cuenta de
las implicaciones y ambigiiedades de esa herramienta de mercado a
escala social. Esta coexistencia es una posicién que intento demostrar
en esta parte. Considero que la representacién comercial del cuerpo
femenino no es solo una préctica sexista, que objetiviza a las mujeres
para promover un consumo incuestionable, sino que, ademds, debido
a la amplia y ubicua difusién que ha tenido por varias décadas en
el pais, constituye un tipo de visualizacién que se ha posicionado
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cultural, politica y medidticamente. La legitimidad como recurso ple-
namente vilido en lo comercial no libera a ese tipo de representacién
de las implicaciones inequitativas en la calidad de vida de las mujeres
ecuatorianas.

Asi, las dos perspectivas tedricas mencionadas explican qué es exac-
tamente la publicidad, su funcionamiento y sus implicaciones como
instrumento de mercado que ha acompanado la consolidacién de la
sociedad de consumo desde sus origenes. La primera, segin indiqué,
entiende el fenémeno publicitario como un asunto alienante; para Lisa
Block de Behar (1976), la publicidad ha establecido todo un lenguaje,
a fin de inducir al consumo y crear en el receptor un estado de 4nimo
especialmente apto para ser estimulado y persuadido. Sehala que, para
conseguir este efecto, el mensaje debe estar basado siempre en la no-
vedad, la cual es utilizada para captar la atencién como condicionante
del hecho publicitario, pues la necesidad permanente de cambio cons-
tituye su valor clave. No obstante, resalta que no puede existir un ex-
ceso de originalidad en el mensaje, porque esto puede comprometer la
comprensién del mismo; por esta razdn, la publicidad repite formas ya
impuestas frente a las que el publico no tiene que realizar mds esfuerzo
que recordar y reconocer. En efecto, para Block de Behar, el anuncio
publicitario se inscribe en la memoria de la audiencia a través de la
repeticién, de manera que el publico no puede eludir reencontrarse
con un aviso ubicuo que al poco tiempo de captado le resulta inevi-
tablemente familiar. Esto explica la reiterativa utilizacién del cuerpo
femenino en la publicidad, pues constituye una estrategia que produce
exitosos resultados comerciales. Repetir la publicidad es, entonces, una
manera de naturalizar la representacién de las mujeres como gancho
comercial en nuestra sociedad.

John Berger manifiesta que los mecanismos para capturar audien-
cias y promover el consumo, empleados por la industria publicitaria,
buscan que las audiencias transformemos nuestras vidas comprando
cosas para mostrarnos como personas deseables. Por eso, la publicidad
se centra siempre en el futuro comprador o compradora y le ofrece
una imagen de si mismo que resulta fascinante, gracias al producto u
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oportunidad que estd intentando venderle y hace que la persona anhele
lo que podria llegar a ser. Este autor considera que “la publicidad es la
cultura de la sociedad de consumo” (Berger 2000, 154), es decir, que
la principal caracteristica de esta forma de comunicacién comercial es
la creacidn de necesidades para lograr la consolidacién y expansién del
mercado. Asi, Berger, igual que lo ha planteado Graeber (2011), alerta
que el verdadero campo de aplicacién de la publicidad no es la realidad
sino los ensuefos, lo cual lleva a la persona a una contradiccién entre lo
que es y lo que le gustaria ser.

Adicionalmente, Berger sefiala que otro importante aspecto vincu-
lado a la publicidad es que, al promover la eleccién de lo que se compra,
enmascara el consumo como un sustituto de la democracia; las perso-
nas, al poder escoger entre la gran variedad de productos y servicios que
oferta el mercado, confunden esta posibilidad con el ejercicio de sus
libertades ciudadanas para decidir y obtener lo que se desea. No obstan-
te, el acceso a adquirir se logra “Gnicamente pagando”, no proporciona
a los individuos en ningtn sentido participacién democritica, al con-
trario, los vuelve simples consumidores. Esto significa que la publicidad
tiene implicaciones politicas que es necesario considerar y desmontar,
porque los imaginarios que fomenta reducen el mundo a la capacidad
de adquirir. En este sentido, la publicidad es la vida misma del capi-
talismo, sin ella este sistema no podria sobrevivir, ya que promueve el
consumo mediante su vasta difusiéon medidtica. Ante la ubicuidad de
las imdgenes publicitarias, Block de Behar (1976) manifiesta que los
estimulos culturales que se emiten en la sociedad de consumo no se
limitan solo a impartir orientaciones a una escala material, sino que, a
través de la inclinacién de los gustos, propdsitos, hébitos de lenguaje,
entre otros, abarca también la conformacién espiritual del individuo
—el capitalismo emocional que sefala Illouz (2007)—, aspecto clave que
exploro en este libro.

Coincido con estas reflexiones sobre la publicidad como determi-
nante del estilo de vida de la sociedad de consumo y creadora de falsas
necesidades, planteadas por Block de Behar y Berger, pues considero
que el aparato publicitario se vincula fuertemente a los individuos no
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solo a través de lo material sino que llega a sus emociones y a la iden-
tidad misma de las personas. Sin embargo, no estoy de acuerdo con
que las audiencias reciben los mensajes de un modo pasivo y acritico.
Los aportes del segundo enfoque teérico sobre la publicidad —que es-
tdn basados en nuevos estudios sobre las implicaciones del consumo
realizados desde la antropologia, la sociologfa, la historia y los estudios
culturales (Appadurai 1986; Hebdige 1979; Friedman 1994; Miller
1987, 1998)— critican el punto de vista de que las personas son victi-
mas pasivas de la publicidad. Sostienen, al contrario, que las audien-
cias consumidoras, lejos de ser estdticas y facilmente manipuladas, son
activas, creativas y criticas en sus apropiaciones y transformaciones de
los artefactos materiales. Afirman que lo que ocurre constantemente es
un proceso de bricolaje, donde los receptores y receptoras se apropian
y luego rearticulan el material de la cultura de masas para sus propios
fines, a través de practicas cotidianas creativas y simbdlicas.

David Graeber (2011) sostiene que la perspectiva marxista de la
economia politica, que vefa a la publicidad y el marketing como una
técnica manipuladora, destinada a mostrar productos que nadie ne-
cesita realmente, empezd a ser descartada por artificial, en la medida
en que se ampli6 la reflexién sobre la sociedad de consumo. Segtin
Graeber, se ha empezado a interpretar que este enfoque es reducido y
ademds profundamente elitista y puritano, pues la gente real encuentra
muchos de los placeres de sus vidas en el consumo. Mds adn, afirma
que las audiencias no asimilan simplemente como autématas lo que los
marquetineros lanzan al mercado; por el contrario, las personas crean
sus propios significados de los productos que escogen para rodearse de
ellos, con los cuales construyen también su identidad. Por lo tanto, al
denunciar el consumo se estaria censurando lo que en ocasiones podria
ser significativo en la vida de las personas a quienes se desea liberar
del consumo. Este autor sostiene que este giro representd una meta-
morfosis en las ciencias sociales, particularmente en la antropologia, de
un estado menos maduro donde los bienes de consumo masivo eran
vistos como amenazantes, hacia un punto de vista mds iluminado, que
reconoce al consumo como un idioma local, a través del cual las formas
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culturales expresan su creatividad y diversidad. Esta posicién permite
dilucidar las tensiones existentes en torno a la representacién publici-
taria del cuerpo de las mujeres en el Ecuador y la subjetividad de las
audiencias femeninas ante este fendmeno. Asf, la coexistencia de las dos
perspectivas descritas, la enajenante y la identitaria, pone de relieve la
complejidad de la problemdtica planteada.

Sobre estas premisas tedricas inicio esta parte del libro con dos sec-
ciones introductorias y contextuales acerca de la llegada y expansién de
la industria publicitaria en el Ecuador. En la primera me centro en la
evolucién y funcionamiento de este tipo de comunicacién comercial a
lo largo de las tltimas décadas. En la segunda abordo la trayectoria de
la revista Vistazo, que constituye mi universo de estudio; su existen-
cia corre paralela al aparecimiento de la publicidad como estrategia de
mercado en el pais. Creada en 1957, Vistazo proporciona un importan-
te registro gréfico de anuncios comerciales para el andlisis. En la tercera
seccién hago un recorrido sobre el tratamiento de las mujeres en la
publicidad difundida en el Ecuador, es decir desde su propagacién en
el pais, analizando los debates, las tensiones y las implicaciones de esta
trayectoria con una perspectiva feminista.

Este andlisis me ha permitido llegar a la conclusién de que las ten-
dencias hegeménicas mundiales de promocién del consumo han sido
y contindan siendo determinantes en la representacién publicitaria de
las mujeres en el Ecuador. No obstante, en las formas de traduccién
y asimilacién cultural de estos pardmetros hegemoénicos en el espacio
local y nacional se vislumbran tres particularidades. La primera con-
siste en que la audiencia a la que tradicionalmente ha estado dirigido
este tipo de publicidad ha sido evidentemente masculina y de estrato
medio-alto y alto, lo cual da cuenta de que la estrategia de difusién co-
mercial interna no ha apuntado a un mercado masivo —como sucedié
en los contextos de los paises europeos o en Estados Unidos—, sino que
ha sido selectiva hacia los grupos con poder adquisitivo locales; de esta
manera, ha interpretado y reproducido la desigualdad social (clasista,
racista y sexista) anclada en el Ecuador. La segunda es que el recurso
de la cosificacién de la figura femenina como gancho publicitario se
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ha naturalizado y posicionado a tal punto en la sociedad ecuatoriana
que es considerado, por el sentido comin nacional, como una cues-
tién legitima en términos politicos, medidticos y de género. La tercera
particularidad es que existe la visualizacién de un sujeto mujer contra-
dictorio, que se ha movido entre lo tradicional y lo liberador; aunque
la progresiva tendencia a la sensualizacién se muestra liberal en cuanto
a autonomia, es también conservadora y opresora debido a la objetiva-
cién que se realiza del cuerpo y la vida de las mujeres.

De lo global a lo local: la emergencia de la industria
publicitaria en el Ecuador

Segtin Armand Mattelart (2000), la historia de la publicidad se remite
al siglo XV, cuando en Francia se fundé la primera agencia (bureau)
de publicidad, Renaudot, que intentaba hacer del anuncio un medio
de resolver el problema de la pobreza al volverse una prolongacién
de las instituciones de caridad y de asistencia publica. Esta forma de
bureau fue adoptada posteriormente en Gran Bretana a partir del siglo
XVII, cuando perdié la connotacién de servicio puablico y adquirié
un enfoque empresarial. Sin embargo, Orlando Aprile et al. (2009)
sostienen que fue el inglés Thomas J. Barratt quien, por primera vez,
empleé la publicidad con una perspectiva comercial, cuando en 1851
advirtié tempranamente que solo la difusién masiva de los produc-
tos harfa revivir las industrias con situacién econémica dificil. Segtin
estos autores, Barratt invirtié cifras inéditas para la época en carteles
y afiches callejeros, fue, ademds, pionero en el empleo de celebrida-
des en la publicidad. Mattelart anota que fue en la Inglaterra de fines
del siglo XVII donde se empez6 a combinar noticias y anuncios en
un mismo soporte, con lo cual el diario de opinién se transformé en
6rgano de informacion vy, asi, se abrié paso a la libertad de prensa en
el Reino Unido. Esto permitié la fundacién de la primera agencia de
recoleccién y distribucién de noticias de envergadura internacional,
Havas, la cual también se encargd de administrar la venta de espacios
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publicitarios, y creé Régie Havas, el primer grupo multimedia de la
historia, que sobrevivié hasta el final de la Segunda Guerra Mundial.

Fue asi como la publicidad inglesa llegd a los Estados Unidos de
América, donde el publicista precursor fue Benjamin Franklin, quien
desde 1729 hizo coexistir, armoniosamente, informacién y anuncio en
su periédico The Pennsilvania Gazette." Franklin aporté espacio, jugd
con los caracteres, introdujo las primeras ilustraciones en publicidad,
y sobre todo fue quien tuvo la intuicién de dirigir los anuncios prin-
cipalmente a las mujeres. En este escenario, a partir de 1841 nacen
las primeras agencias de publicidad norteamericanas.? Sin embargo, no
fue sino hasta la década de 1920 que adquirieron su verdadera fisono-
mia profesional cuando empezaron a tejer redes de filiales extranjeras
alrededor del planeta.’ Segiin Mattelart (2000), entre 1945 y 1963 la
industria norteamericana cuadruplicé sus inversiones en el extranjero,
y su posicién hegeménica expresé una supremacia industrial y comer-
cial; posteriormente, entre 1960 y 1971 gran parte de sus agencias de
publicidad llegaron a abrir despachos en el extranjero, de manera que
de los 25 lideres de la industria publicitaria en Estados Unidos solo
cuatro agencias no se expandieron a otros paises.

No obstante, al final de los afios 70 se dio una recomposicién de
este predominio, pues la participacién de las empresas norteamerica-
nas en los flujos de inversiones directas internacionales se redujo a un
30%, por el surgimiento de nuevos actores: los britdnicos, franceses y
japoneses, que también introdujeron a la industria publicitaria en la
generacién de redes transnacionales. En la segunda mitad de los afios
80 se dio un movimiento de interconexion e integracién de mercados y
economias contempordneas con el proceso de liberalizacién de los sis-
temas de comunicacién, en lugar de filiales yuxtapuestas, y asi empezd
a funcionar un conjunto de eslabones interconectados en la produccién
de un espacio publicitario transfronterizo.* La l6gica de las redes publi-
citarias transfronterizas es ver el mundo como un tinico mercado, idea a
la que dieron forma los partidarios de la doctrina de la globalizacién del
mercado, para quienes la clave del éxito se encuentra en el lanzamiento
de productos y marcas normalizadas a través del mundo.
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Es asi que desde los afios 80 la apertura a la publicidad nunca ha
sido tan favorable en las sociedades, incluso en aquellas que antes de
este periodo la vefan con hostilidad.’ Para Mattelart (2000), ya no hay
pronunciamientos contra su legitimidad, la publicidad parece haberse
convertido en algo natural y forma parte de lo cotidiano, por lo que la
modernidad solo pondera la industria publicitaria. De un régimen cen-
trado en el Estado, el servicio publico y el juego apremiante de fuerzas
sociales, nuestras sociedades han pasado a un nuevo régimen que gira
alrededor de la empresa, el interés privado y el libre juego de las fuerzas
del mercado. Se ha dado una progresiva globalizacién que, poco a poco,
ha ido llegando a las sociedades occidentales mds alejadas y que, desde
sus inicios, encontrd en Latinoamérica un nicho importante de desplie-
gue publicitario por medio de agencias, principalmente norteamerica-
nas, que han ido instaldndose en los diferentes paises de la regién, entre
ellos el Ecuador.

Segtin Rosario Torres (2004), las implicaciones sociales del fené-
meno publicitario van mds alld de la inmediatez y su andlisis debe
acompafiarse, necesariamente, de una perspectiva histérica que sitde
la evolucién del mismo en el desarrollo del capitalismo de consumo,
de las comunicaciones de masas y de la cultura. Esta contextualizacién
es necesaria para evidenciar la circulacién de significados presentes en
los anuncios. Por ello, conocer el origen de la expansion global del fe-
némeno publicitario me permitié centrarme en la evolucién particular
de este tipo de estrategia comercial en el Ecuador, para llegar al andlisis
del modo en que se ha dado la representacién de las mujeres desde la
consolidacién de la publicidad como industria en el pais.

Es posible afirmar que a fines del siglo XIX se dieron las primeras
apariciones de anuncios en el pais, y a mediados del siglo XX esta ac-
tividad cobré fuerza, profesionalizacién y visibilidad. La autora Jenny
Estrada (2005) afirma que fue el guayaquileno Belisario Torres el pre-
cursor de la publicidad en el Ecuador, al fundar en 1892 el Diario de
Avisos, la primera empresa dedicada exclusivamente a vender, publicar
y difundir anuncios comerciales; dio como resultado el primer libro
promocional del Ecuador.
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En la misma linea Belisario Gonzdlez publicé, en 1911, la Guia
Comercial, Agricola e Industrial del Ecuador, con el propésito de ofrecer
un compendio actualizado de temas econdmicos, que se financié con
la venta anticipada de publicidad. A partir de este texto, segtn Estrada,
se volvi6 una prictica comtn en las primeras décadas del siglo XX que
tanto periédicos como revistas y demds publicaciones utilizaran anun-
cios publicitarios en sus ediciones, principalmente textos escritos. Sin
embargo, desde 1917 ya se puede encontrar en los avisos y litografias
que utilizaban diferentes dibujos para visualizar los productos promo-
cionados —principalmente figuras de mujeres—° y se incorporaba poco a
poco la fotografia como complemento moderno de los anuncios.

Como en aquellos afios no existian las agencias de publicidad ni habia
competencia que presionara a los empresarios, estos acufiaban un estilo
de anuncio que en determinado momento habfa sido del agrado de su
clientela para elaborar nuevos afiches. Si el dibujante habia acertado
con un estilo y un mensaje, no habfa razén para cambiarlo (Estrada

2005, 39).

Se podria afirmar que si bien las primeras publicidades con ilustracio-
nes tenfan influencia de las tendencias europeas (moda, estilos, formas
de representacién), los avisos eran atin concebidos con disenos simples
y bésicos que obedecian a necesidades comerciales locales.

Segtin Estrada, hasta 1930 las mismas empresas editoras de perié-
dicos y revistas se encargaban de vender directamente la publicidad. La
mayoria de duenos o duefias de las firmas comerciales preferia elaborar
directamente el disefio de sus propagandas con la tinica preocupacién
de vender sus productos, sin considerar las tendencias del mercado. La
publicidad dio un salto a partir de la entrada de la radiodifusién al pais
en 1935, tanto por la mayor atencién que le prestaron los periédicos
como por la presién de una competencia hasta entonces desconocida.
Debido a la cantidad de nuevos productos en el mercado, los empre-
sarios necesitaron manejar un lenguaje visual y textual cada vez mds
innovador para comunicarse con sus clientes, ya no de modo empirico
y casual sino de una forma mds cercana a las experiencias y tenden-
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cias de los consumidores y consumidoras, y de la época. Precisamente
ese puente entre ambos sectores lo empezaron a tender las agencias de
publicidad, cuya primera aparicién en el pais se dio en Guayaquil en
1935, con la apertura de la Empresa General de Publicidad, fundada
por David Huerta. De manera autodidacta, ¢l introdujo esta actividad
pese a la poca confianza existente en esta forma de comunicacién co-
mercial (Estrada 2005).

Estrada afirma que nuevos publicistas independientes fueron apa-
reciendo en los anos siguientes, aunque fue solo desde la década de
los afios 50 que se fundaron nuevas agencias y empezé a expandirse la
actividad publicitaria como industria en el Ecuador. Esto ocurrié prin-
cipalmente, como explica Matterlart (2000), a través de filiales extran-
jeras de grandes agencias estadounidenses, aunque también de firmas
que fueron apareciendo en el pais. Entre las mds antiguas se pueden
citar la agencia Propaganda Uno (actual Publicidad Once) fundada en
1950 por José Bejarano; en 1955 se creé Publicitas, de Voltaire Paladi-
nes Polo y Joe Peterfly, que en 1989 establecié una alianza estratégica
con la multinacional publicitaria inglesa Saatchi & Saatchi y, en 2001,
con Publicis Worldwide pasando a formar parte de una de las mds gran-
des redes mundiales de comunicacién. Luego, en 1961, fueron creadas
las agencias McCann Erickson y Norlop-J. Walther Thompson (Actual
Norlop JWT), que son sucursales de las dos agencias norteamericanas
con mayor expansién mundial y que, segtin Mattelart (2000), tuvieron
pocos rivales en el mercado internacional. Otra de las antiguas agencias
es Rivas Herrera, fundada en 1965 y que, desde 1991, se volvi6 parte
de la red mundial Young & Rubicam, firma multinacional de comuni-
cacién integral (AEAP 2008).

La existencia de estas primeras empresas publicitarias permitié que,
en 1968, se formara la Asociacion Ecuatoriana de Agencias de Publicidad
(AEAP), la cual agrupé a publicistas de Quito y Guayaquil. El objetivo
fue crear una organizacién que profesionalice la actividad publicitaria en
el pais como un factor de desarrollo econdmico y productivo, y que a la
vez genere una relacién sélida entre medios de comunicacién y anuncian-
tes. La AEAP permiti6 la creacién de cédigos de ética y autorregulacién
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que se han pulido a lo largo de los afios, aunque hasta la actualidad en
este tipo de normativas no se mencionan reglamentaciones para una ade-
cuada representacién publicitaria de las mujeres. Esta asociacién abrié
una nueva etapa en la historia de la publicidad ecuatoriana en cuanto
profesionalizé la actividad, pues impulsé la realizacién de estudios de sin-
tonia de televisién y radio, asi como la creacién de las cdtedras de merca-
deo, publicidad y comunicacién en diversas universidades del pais. Ya en
los afios 70, 80, 90 y 2000 fueron apareciendo muchas nuevas agencias
publicitarias principalmente en Quito y Guayaquil,” aunque no todas
forman parte de la AEAD, pues existen muchas mds en el mercado que
operan de manera no organizada (AEAP 2008). Al respecto, Ménica Ca-
beza de Vaca, vicepresidenta de la AEAP y una de las mujeres publicistas
de mds larga trayectoria en el Ecuador, en entrevista, afirma:

MCYV: La asociacién agrupa a 35 agencias, pero en el mercado hay
muchisimas mds. Para ser asociada se necesita cumplir ciertos requi-
sitos, como experiencia y tener una agencia integral que tenga todos
los departamentos, tiene que ser completa. [...] El estar agremiados
nos ha dado muchos beneficios, tenemos un estatuto de ética, tenemos
normas para trabajar, como el respetar a nuestros colegas, y ademds
organizamos seminarios. Los asociados pueden estar en las conferencias
que traemos para el Céndor de Oro® que se hace anualmente.

JP: Usted hablaba de una agencia integral, ;qué implica esto?

MCV: Una agencia debe de tener su departamento creativo, depar-
tamento de diseno, departamento de planificacién, departamento de
medios, que son los puntales mds importantes, y obviamente la admi-
nistracion, contabilidad y tréfico, que hacen que una agencia sea inte-
gral, porque tienes que darle al cliente todo el servicio. Ta no le puedes
decir a un cliente deme la creatividad y haga usted la planificacién de
medios, o al revés, yo le hago creatividad y usted busque cémo hacer
para salir en los medios, porque al crear una campana es tan importante
la creatividad como la forma cémo vas a llegar a las personas. Si ti has
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preparado algo espectacular creativamente, pero te equivocas el rato
que haces la comunicacién de medios, la difusién de tu campana puede
morirse; entonces son dos puntales muy grandes, planificar eso y hacer
un estudio de mercado para saber a dénde quieres llegar.

Segtin lo descrito, la actividad publicitaria como sector econémico
ha ido fortaleciéndose y organizdndose paulatinamente en el Ecuador
desde los anos 1960, sobre todo en las ciudades de Quito y Guaya-
quil, donde se disenan las campafias de los productos que luego son
promocionados en todas las poblaciones del pais. Este trabajo, con el
avance de la tecnologia mundial, ha ido superando limitaciones inicia-
les en términos de produccién y disefio publicitario. No obstante, en
lo referente a contenido los resultados no han sido los mismos, pues
las publicidades difundidas en el pais desde que se dio el crecimiento
de esta industria (afos 50) han tenido una marcada influencia de los
pardmetros, tendencias y estilos de vida de paises del llamado primer
mundo, especificamente de Estados Unidos, que expandié este tipo
de comunicacién mercantil a escala global (Mattelart 2000). Esto lo
corroboran los mismos publicistas ecuatorianos, hombres y mujeres,
quienes reconocen la fuerte influencia del mundo industrializado en
los conceptos y disenos publicitarios realizados en el Ecuador. Asi lo
afirma uno de los directores de la agencia Véritas DDBO, para quien
desde los inicios de esta actividad en el pais “el disefio estaba muy
influenciado por la gréfica de los Estados Unidos; titular, fotografia,
ilustracién, cuerpo de texto con el logo a la derecha, eran parte de la
premisa de una escuela gréfica norteamericana” (AEAP 2008, s/n).
Sin duda, el modelo norteamericano influencié de modo determinan-
te en la publicidad ecuatoriana, especialmente en la forma cémo se
comunicaba a través de la imagen y la fotografia, mds atin cuando
varias de las agencias del pais eran precisamente filiales de empresas
estadounidenses (por ejemplo, McCann Erickson y Norlop-J. Walther
Thompson).

Desde una perspectiva mds critica, que va mds alld de los aspectos
cronoldgicos y fenoménicos de la evolucién publicitaria, otra de las
publicistas entrevistadas manifiesta:
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Marcela: Siempre he pensado que el fenémeno de la publicidad es
como un reflejo del fenémeno social en general. Nuestra publicidad
ha sido siempre una imitacién de lo que ocurre o de lo que se hace
afuera, en paises mds grandes como Estados Unidos. De hecho, a las
agencias de publicidad, por ejemplo en los afos 80, nos llegaban en-
latados’ y lo que nosotros tenfamos que hacer era ponerles el audio,
ni siquiera habia que cambiarles de idioma de inglés a espafol porque
venian ya en espanol, sino que cambidbamos mds bien como el dia-
lecto de acuerdo a los decires nacionales; pero de ahi la fotografia, la
filmacidn, el video, venian ya hechos. Entonces lo nuestro siempre
fue una réplica de lo que sucedia afuera, una adaptacién. Pienso que
ha habido poco esfuerzo, esa prictica de siempre estar recibiendo los
anuncios ya enlatados, la publicidad pensada, la creatividad pensada
que nos venia desde afuera, eso ha hecho que haya poco esfuerzo para
desarrollar un lenguaje publicitario propio y eso termina siendo per-
judicial para el producto mismo, siempre tienes como esa distancia
entre el producto y el mensaje sobre el producto. [...] Cuando yo vefa
los festivales de publicidad que venian de afuera, veia que los comer-
ciales que ganaban eran aquellos que eran un tributo a la inteligencia
del publico, eran mensajes que reconocian que el televidente es un
ser pensante, un ser activo con mentalidad critica, mientras que aqui
el inteligente era el que hacia el mensaje, no el que lo recibia, més o
menos. Yo pienso que eso ha sido como una marca de nuestra publi-
cidad, es decir, de lo que se producia aqui.

JP: En este contexto, ;c6mo ves la representacién de las mujeres en la

publicidad del Ecuador?

Marcela: Ha habido mucha estereotipacién, no solamente con las muje-
res, sino generalmente de las distintas formas de ser sujeto. El recurrir a
estereotipos me parece que siempre ha sido la mds ficil y la mds usada de
las formas de hacer publicidad en nuestro pais. El estereotipo de mujer
siempre ha sido, por un lado, el de ama de casa que necesita de los arte-
factos que hagan mds ficil o mds placentera la vida del hogar, la limpieza,
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las labores domésticas, y por otro lado, la mujer exuberante, la mujer que
atrae la mirada de los hombres, llena de cualidades que se cree que son
las que debe tener la mujer, que son las deseables para el sexo opuesto.
[...] Entonces, nuestra publicidad en general no te pone a pensar, no te
pone un desafio, no respeta la inteligencia del ptblico al que estd dirigida,
planteando u ofreciendo unas alternativas de mejorar su calidad de vida,
en términos comerciales s, pero respetando su identidad, sin que te en-
casille en aquello que los demds creen que deberfas ser.

Este punto de vista va mds alld de la préctica misma de la actividad pu-
blicitaria y cuestiona la tendencia general de los contenidos producidos
y/o difundidos en el Ecuador. Tal opinién me permite argumentar que
la profesionalizacién publicitaria en el pais no ha avanzado de manera
integral. Si bien ha dado grandes pasos en cuanto a lo técnico, en lo
conceptual y cultural existe una influencia hegemoénica de las grandes
agencias internacionales, que hasta la actualidad constituyen un refe-
rente en los contenidos de los avisos nacionales. En términos generales,
esta situacion se ha fusionado con una creatividad reducida o limitada
de gran parte de publicistas ecuatorianos, quienes no han logrado in-
novar con propuestas alternativas, aunque muchas veces se han visto
restringidos en su actividad por las propias demandas de los clientes,
que buscan reproducir las practicas dominantes de siempre.'® Se trata
de procedimientos y técnicas comerciales que, al haberse normalizado,
tienen aceptacién en la audiencia nacional, acostumbrada por repeti-
cién —como explican Block de Behar (1976) y Berger (2000)— a un
tipo de publicidad que utiliza recursos enajenantes, limitados y simbé-
licamente excluyentes (racistas, clasistas y sexistas). Esa aceptacién ha
hecho que sean los mismos empresarios y empresarias quienes insistan
en promocionar sus productos replicando las férmulas establecidas.
Esto sucede especialmente en el caso de los anuncios publicitarios
que utilizan la figura femenina como atractivo comercial en el pais. Segiin
menciona la publicista entrevistada, esa repeticién de contenidos hege-
monicos, y a la vez limitados, se ha centrado de manera preponderante en
la representacién de las mujeres. Esta prictica no solo consiste en el uso
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de imdgenes estereotipadas —tanto respecto de las funciones que realizan
como de su fisonomia—, sino en la utilizacién politica y estratégica de es-
tas para la expansion del consumo, en general, y medidtico, en particular.

Un vistazo a las mujeres en la publicidad del Ecuador

El universo de estudio —dotado de un amplio archivo visual— es la re-
vista ecuatoriana Vistazo, un medio que ha estado presente desde los
inicios de la publicidad como actividad industrial en el pais. Desde su
creacién, en 1957, Vistazo ha presentado en cada una de sus ediciones
(inicialmente mensuales y luego quincenales) diferentes tipos de anun-
cios en los que permanentemente aparecen mujeres. Inicio caracteri-
zando a esta revista como fuente informativa, y me baso en la premisa
de Marshall McLuhan (1996) de que “el medio es el mensaje”. Este
tltimo no puede limitarse al contenido o informacién que transmite,
ignorando el poder que tiene el medio para modificar el curso y funcio-
namiento de las relaciones y actividades humanas, cuando en realidad
medio y mensaje funcionan como una dualidad, cuyos elementos se
contienen uno a otro. En este sentido, definir qué tipo de medio de
comunicacion es Vistazo resulta decisivo al momento de examinar la
representacién publicitaria de las mujeres, dada su tradicién de mostrar
mujeres sensuales en sus portadas, al menos hasta junio de 2013, fecha
en que se aprobd la Ley Orgdnica de Comunicacién en el Ecuador;
esta regulacion ocasion6 que Vistazo empiece a difundir portadas mds
cercanas a los contenidos de la revista.

La revista es publicada por Editores Nacionales S.A., que pertenece
al grupo empresarial medidtico Alvarado-Roca, asentado en Guaya-
quil, el cual tiene a su cargo varias revistas para diferentes tipos de
publico (Hogar, Estadio, Generacion 21, Eres mamd, América Economia
Ecuador, entre otras), ademds del canal de televisién Ecuavisa, uno
de los de mayor sintonia en el pais. El 4 de junio de 1957 circulé por
primera vez Vistazo, por iniciativa de dos jovenes empresarios, Xavier
Alvarado Roca (director) y Rodrigo Bustamante (gerente); inspirados
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en la revista cubana Bohemia iniciaron este proyecto editorial en el
Ecuador. La primera edicién vendié la mitad de un tiraje de 3000
ejemplares; sin embargo, poco a poco la revista empez6 a tener impac-
to al ofrecer un periodismo interpretativo a sus lectores y lectoras, al
brindar reportajes y articulos que resefiaban y comentaban los hechos
publicados en los periddicos del pais. Segtin su director, nacié “atrevi-
da y arriesgada” por criticar y denunciar hechos y situaciones politicas
contra la iglesia y las dictaduras del pais, por lo cual logré credibilidad
y, en consecuencia, un publico fiel que ha permitido que sea una de las
revistas mds antiguas de América Latina (Vistazo 2007).

La principal caracteristica de Vistazo, en sus inicios, fue ser portado-
ra de opinién y modernidad para el pais; ha abordado temas que han
ido mds alld de la politica nacional e internacional, tocando variadas
ramas del vivir cotidiano que, segun sus directivos, interesan a la pobla-
cién ecuatoriana, entre ellas: salud, educacién, cultura, deporte, entre-
tenimiento, fardndula, sociedad, vida empresarial, etc. (Vistazo 2007).
En la actualidad, institucionalmente, se concibe como

la primera revista del Ecuador, [58] afos de trayectoria ejer-
ciendo un periodismo veraz, pluralista y frontal, [que] la han
convertido en el medio de comunicacién al que acuden los
ecuatorianos [y ecuatorianas] cada quincena para obtener in-
formacién y andlisis acerca de los temas de mayor interés sobre
nuestro pais y el mundo (http://www.vistazo.com/webpages/
corporativo/quienes.php).

De hecho, Vistazo ha acompanado y registrado los aconteci-
mientos sobresalientes que han marcado la historia del pais a
lo largo de casi 60 anos,"" concibiéndose y promocionindo-
se como un medio portador de desarrollo y de vanguardia,
como lo manifiesta Patricia Estupifidn, editora general de la
revista.
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PE: Yo creo que es un reflejo de lo que ha acontecido en el Ecuador
por [58] afios que es la edad de la revista. Refleja la identidad nacional,
porque los medios de prensa tradicionalmente o son fuertes en la Costa,
como es el caso de diario £/ Universo, o son fuertes en la Sierra, pero no-
sotros hemos logrado un equilibrio en nuestra circulacién entre Sierra y
Costa. Entonces, el llegar a ser percibida como una revista nacional, creo
que ha sido el mérito de Vistazo. Algunos la miran esencialmente como
una revista politica, pero ha ido evolucionando hacia ser una revista de
interés general, que tiene la parte politica pero ademds tiene todas esas
otras secciones que son relacionadas con las cosas que nos afectan ya en
la vida mds alld del escenario politico. En la politica Viszazo ha sido muy
fuerte, en una época en que los periédicos eran muy tradicionales, llevé
como la vanguardia en lo que era denuncias politicas, por ejemplo de
despilfarros, por lo que recibié muchos juicios; o sea [ha estado] siempre
como ese 0jo pensante que tiene mds tiempo para elaborar y dedicarse a
investigar cosas que afectaban al pais. [...] Las primeras ediciones eran de
5000 ejemplares, ahora son de 60 000 quincenalmente, y cuando se dan
hechos muy importantes suben las ventas. Por ejemplo, con la muerte de
Julio Jaramillo circularon 110 000 ejemplares y con la de Jaime Roldés
160 000. La revista se vende mds o menos igual en la Costa y la Sierra.

En efecto, Vistazo es una revista de circulacién nacional, es decir que ha
tenido una histdrica aceptacion tanto en la Costa como en la Sierra del
Ecuador. Segtin estadisticas difundidas por la propia revista, 48,53% de
lectores y lectoras son de Guayaquil y 51,47% de Quito (Vistazo 2007),
lo cual muestra que posee una acogida equiparable en las dos regiones.
En términos de estrato social el grupo que mids lee Vistazo es alto y me-
dio-alto, con un 60,56%, seguido de un 39,44% de estrato medio-bajo
y bajo (Vistazo 2007). Estas cifras evidencian que la revista estd dirigida
principalmente a la clase media-alta y alta del pais. Al respecto, Jean
Rahier (1999) afirma que Vistazo es la revista mds popular del Ecuador,
que, como lo hacen otros medios de comunicacién del pais, provee

Imagen 3.1. Manta pintura de Segundo
Espinel usada como primera portada

! X . . .7 1 702

de la revista Vistazo, 1957. como medlo de comunicacion €n €. Pals.

JP: ;Cudl considera que ha sido la importancia de Vistazo a los grupos dominantes de un sitio privilegiado, donde expresar su

cosmovision, o lo que se podria denominar una versién oficial del “sen-
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tido comtn nacional”. Segtin Rahier, “cualquier persona que alguna vez
tuvo en sus manos un nimero de Vistazo puede darse cuenta de que lo
que vende esta revista a sus lectores no es sino la mirada blanca o blan-
co-mestiza sobre los varios pueblos del Ecuador y del mundo” (Rahier
1999, 74). Para este autor, es una revista hecha por y para las clases me-
dia-alta y alta, que en términos étnicos constituyen mayoritariamente la
poblacién blanca o blanco-mestiza del pais, por lo que las publicidades
que ha difundido han apuntado desde siempre a este publico que, por el
formato y el tipo de portadas que utiliza, es evidentemente masculino.

Se puede afirmar, entonces, que esta revista —a diferencia de las pu-
blicaciones de paises desarrollados como EEUU y los europeos— y las
industrias culturales, especialmente la publicitaria, no necesariamente
han tenido una intencién de masificar los productos que promocionan.
Los estrategas nacionales se han orientado a un mercado con elevado
poder adquisitivo focalizado en los estratos medios y altos del pais. Es
decir que esta industria ha sabido la sociedad ecuatoriana como des-
igual y, por lo tanto, clasista, racista y sexista, a diferencia de los contex-
tos industrializados, donde nacié el fenémeno publicitario y en los que,
como explica Mattelart (2000), se publicé para las masas.

Las lectoras de Vistazo

Quienes han leido Vistazo no han sido solo varones; de acuerdo con
los datos que arroja la revista, un 52,12% de sus lectores son mujeres,
principalmente entre 25 y 44 anos de edad (39,72%) y de 45 a 65
anos (24,51%) (Vistazo 2007). Varias lectoras, de entre 60 y 70 afos,
manifiestan que las mujeres han leido esta revista desde siempre, como
evidencian sus opiniones obtenidas en un grupo focal.

Esthela: Yo la lefa, en verdad era la mejor revista que habia en el pais,
tenfa muy buenos articulos y todo, pero la verdad es que no recuerdo
mucho mucho que se diga, casi nada, porque ha pasado tanto tiem-
po... La lefa principalmente cuando vivia en Loja, o sea, hace més de
43 afios, eso si infaliblemente en la casa mi papd compraba la revista,
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y la lefamos todos, hombres y mujeres. Me gustaba mucho leer la vida
social también, por ejemplo, en una de esas revistas le sacaron a mi
sobrina en una ocasidn, en unas fiestas, en matrimonios. Tenfa unas pa-
ginas muy interesantes, era para mi la mejor que existia en ese entonces.
sSigue saliendo? Ya no la leo, leo solo la revista Hola de Espafa ahora;
pero se la lefa a nivel nacional a la Vistazo.

Fabiola: A mi si me parece una revista importante Vistazo, yo la leo
cada mes, tiene temas muy importantes, especialmente politicos y eso.
A veces hemos hecho el convenio con el diario £/ Comercio para que
nos dejen en la casa, pero ahora ya no, porque ya nos llenamos de mu-
chas revistas. Yo siempre me leo mds los temas politicos ahi, porque eso
es lo que mds hay en esa revista, fue de las primeras que compraban en
mi casa, la Vistazo, Buen Hogar, la Familia también. [...] Por lo general
he sido muy compradora de las revistas y me gustan las de decoracién,
pero por mi marido en la casa se compra la revista Vistazo, a él le gusta
Vistazo, él es el que mds compra y yo leo.

Maria: Pienso que para la época que salié la revista Vistazo si caus6 im-
pacto en el pais, porque fue una de las primeras dedicadas a los comen-
tarios politicos, si mal no recuerdo; desde entonces creo que es una de
las revistas mds serias, y a mi me encantan sobre todo los editoriales de
Pinoargote y también de Espinosa de los Monteros, y bueno lo variada
que es, porque tiene de politica, tiene de la fardindula. Cuando era joven
lefa muy poco porque todavia uno no maduraba en esto de la politica y
todo lo demds, mds me gustaba la revista Familia que era mds dedicada
a la mujer, porque tenfa de modas, de bordados, de cocina y de amor,
especificamente, novelas y todo. Entonces ya de casada, yo me casé con
militar y me fui lejos, entonces ahi me gustaba leer Vistazo, ya como
que uno va cambiando.

Lola: De la revista Vistazo en sus comienzos no me acuerdo, pero aho-

ra es una de las mds importantes del pais y yo a veces cuando veo una
cosa importante, como en la de hace poco que estd Jamil Mahuad, la
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compro. No recuerdo bien los inicios de la revista pero ahora que ya
estoy en casa descansando si compro la Vistazo para informarme de las
cosas muy buenas, a lo menos en politica.

Leticia: ;Qué le cuento yo de la revista Vistazo! Bueno yo me casé muy
joven y habia la Vistazo pero en ese entonces no me interesaba mucho,
ni la politica. De la revista en general me gustaba lo social, de las fiestas,
de los toros, de los bailes, pero eso fue una etapa muy cortita. Entonces
después ya uno va también madurando y cambiando, y ya me empezd
a interesar otra cosa, o sea ya me interesaban los editoriales. Nosotros
tenfamos una suscripcién hace muchos afios de Vistazo, en esa época
salfan editoriales, articulos, pdginas sociales, de fardndula, y especial-
mente comentarios de muy buenos periodistas y escritores, pero con
el tiempo fue cambiando, entonces llegé un momento que se hizo de-
masiado politica y con cierta tendencia, lo cual no es conveniente para
una revista ni un periédico, porque se dice que tiene que ser imparcial
el periodista. Entonces ahi ya no me gusté la revista, pero ahora oigo
comentarios que dicen que nuevamente estd mejor su composicion,
vamos a ver... voy a intentar comprar. Ahora lo que yo si me acuerdo
es de las portadas de Vistazo, yo no sé si es de fardndula pero las por-
tadas son, cémo le digo... lo que més llama la atencién. Yo tengo la
impresién de que mds bien su portada al principio era de politica, en
cambio ahora todas, y no solamente Vistazo, es solo fardindula. Muje-
res guapisimas, como centro es la mujer desnuda, la mujer en bikini,
entonces son unas portadas impresionantes ahora, solamente la mujer
como simbolo sexual y la mujer no es solamente eso, o sea para vender
algo estd ahi la mujer ensenando su cuerpo, su braguita, entonces no
puedo dar una opinién de que Vistazo es una muy buena revista, creo
yo que en el Ecuador no hay una muy buena revista.

Las entrevistadas destacan la importancia y acogida de Vistazo como re-
vista nacional, y sefialan que ha ido cambiando y evolucionado durante
todos sus afos, pues en sus inicios tuvo mayor centralidad en las clases
media y alta de lo que tiene en la actualidad. Viszazo en sus primeras dé-
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cadas fue tnica en su estilo porque informaba sobre coyuntura politica
y temas de interés general, pero desde la década de los afios 90 nuevas
revistas del mismo tipo, tanto nacionales como internacionales, empe-
zaron a circular en el Ecuador,'” dividiendo asi la audiencia y acogida.
Pese a esta pérdida de centralidad —dado el crecimiento de la poblacién
ecuatoriana—, tanto las entrevistas citadas como los datos de la propia
Vistazo (2007) revelan que ha continuado siendo un referente de la
prensa escrita del Ecuador y muy leida a nivel nacional: 129 000 lecto-
res y lectoras por edicién; es decir que, considerando que se publican
60 000 ejemplares quincenalmente, cada nimero es leido por al menos
2,15 personas. Adicionalmente, este medio de comunicacién posee una
red de 3000 puntos de venta en el pais y en Estados Unidos, con una
cantidad creciente de suscriptores y suscriptoras (Vistazo 2007). Esto
muestra que si bien la revista ha perdido centralidad en las tltimas dé-
cadas al diversificarse la oferta de publicaciones de similar categoria, su
produccién y lectura contintian aumentando porque ha ido puliendo
su calidad periodistica, técnica y visual.'® Pese a este aumento en su pro-
duccién y circulacién, el publico objetivo al que se dirige, y por lo tanto
la publicidad pautada en sus espacios, continda constituido por los es-
tratos medios y altos masculinos, a quienes se les vende el pensamiento
blanco o blanco-mestizo de quienes producen la revista (Rahier 1999).

Sin embargo, la clase social del publico objetivo no ha variado; en
términos de género las mujeres del estrato medio-alto siempre han sido
lectoras de Vistazo y han generado sus propios puntos de vista acerca de
sus contenidos, dada la progresiva participacién e interés de la pobla-
cién femenina en el 4mbito publico y politico del pais. Las mujeres de
clases media y alta consumen Vistazo desde sus inicios, ya sea porque
era comprada en las familias por padres o esposos, o porque se la ofrece
en todos los puestos y estanterias de locales comerciales e infaliblemen-
te en las salas de espera de todo el pais. Segtin lo confirman las adultas
mayores entrevistadas, ha sido un hecho habitual que las mujeres ecua-
torianas hojeemos y leamos esta revista en nuestra vida diaria, pese a no
constituir el principal publico al que estd dirigida, dado que ha sido y
continta siendo concebida para hombres.
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El criterio que me conduce a esta afirmacién no es precisamente la
informacién ni los contenidos que publica Viszazo, sino més bien sus
portadas, que desde hace muchos afios retrataron mujeres sensuales
en trajes de baflo o con pocas prendas, caracteristica que no puede
ser ignorada. Las portadas de Vistazo han constituido un distintivo
que se ha posicionado como parte de la identidad de esta revista,
evidentemente para atraer la mirada masculina y captar la atencién
sobre sus pdginas interiores de politica y actualidad, como si esto no
fuera un tema de interés para las mujeres. Es evidente que existe un
sesgo de género en la produccidn de la revista, pues el uso de este tipo
de imdgenes en las portadas es un recurso netamente sexista que ob-
jetiviza el cuerpo de las mujeres como mecanismo para capturar au-
diencia. Esto, al parecer, estd naturalizado como vilido en la sociedad
ecuatoriana, a tal punto que la mayoria de entrevistadas ni siquiera
mencionan este aspecto, a excepcién de la dltima informante, quien
asume una posicion critica y cuestiona el uso de estas imdgenes. Cabe,
entonces, cuestionar por qué Vistazo utilizé por tantos afios imdgenes
de mujeres sensuales en sus portadas. Al respecto, la editora general
de la revista, Patricia Estupifdn explica:

PE: Si, ha sido muy criticada por sus portadas, que dicen que no guar-
dan relacién, la portada es ante todo un elemento de mercadeo, tende-
mos a creer que es Vistazo un elemento de filosofia jno! es un elemento
de venta [...]. El problema principal es que en otros medios o contextos
las revistas venden un 95% de sus circulaciones por suscripciones, aqui
nosotros tenemos apenas el 30% porque nunca funcioné el correo.
Entonces, quien decidia la compra de Vistazo era una persona que es
el canillita,'" y hay miles de anécdotas de portadas que eran geniales
politicamente y que nos devolvieron la mitad de las ediciones porque
al canillita no le gusté [...]. Entonces, la chica de la portada vino a ser
lo més neutral, no te afecta en grandes variaciones el tiraje porque no
te causa rechazo. [...] O sea, es que si ti no vendes no eres indepen-
diente, tu independencia econdmica es la base para que td puedas ser
independiente periodisticamente, ese es un principio. Si tuviéramos la

102

www.flacsoandes.edu.ec

Representacién publicitaria de las mujeres en el Ecuador

costumbre de las suscripciones créeme que seriamos los dltimos en po-
ner una chica en la portada.

JP: ;Hay algiin debate interno en la revista sobre si seguir o no con
esas portadas?

PE: Hemos tendido en estos tltimos dos o tres anos a evolucionar un
poco, a no tener solo a la chica en la portada. El afio pasado pusimos
creo que fue mitad mitad. Definitivamente va a ser una especie en ex-
tincién la chica Vistazo, porque finalmente ya hay mds suscripciones
y hay la posibilidad de que no haya tanta diferencia en la circulacién
entre una portada temdtica y una portada de chica. Siempre hemos
pensado que es discutible la chica, pero, como te digo, es mds duro
irte cayendo en la circulacién y no poder recuperarte. Considero que
en la vida no todo es blanco y negro, y que uno a veces hace lo que se
dice una medida de pesos y contrapesos, y que la chica Vistazo es un
sacrificio minimo comparado con la posibilidad de que tantas mujeres
puedan escribir en Vistazo y que puedan escribir de temas serios. [...]
Ahora tenemos una redaccién mayoritariamente de mujeres, eso per-
mite que el pensamiento femenino se refleje en las pdginas de Vistazo,
que se reflejen las cosas que nos interesan a nosotras como mujeres.

Estas afirmaciones confirman que efectivamente la utilizacién de imd-
genes sensuales de mujeres en las portadas de Vistazo constituye una
herramienta de mercadeo; busca la aceptacion del pablico masculino
joven y adulto, para incentivar la compra de la revista, a fin de que
luego pueda ser leida por el resto de personas, entre ellas las mujeres.
Es decir que como estas no constituyen el pablico objetivo de Vistazo,
el que ellas y personas de otros estratos sociales la lean es un tema de
“anadidura’, lo que explicaria la persistencia en la difusién de portadas
sensuales, pese a que en la actualidad la mayoria de su audiencia es fe-
menina. La portada constituye, entonces, el auto-anuncio publicitario
de la revista para promover su compra, tanto es asi que su pdgina web
(http://www.vistazo.com) posibilita la descarga virtual de las imdgenes
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de las chicas de portada como premio para sus lectores varones. Vistazo,
entonces, no solo vende espacios en sus pdginas interiores para promo-
cionar diferentes marcas y productos, sino que también se publicita a si
misma por medio de sus portadas sensuales; apela a la mirada masculina
(Berger 2000) que consume este tipo de imdgenes y tiene la posibilidad
econémica de comprar la revista. Segtin el grupo realizador, este recurso
es valido en tanto permite la sostenibilidad econémica del medio y, con
ello, su independencia periodistica, algo que tiene mayor importancia
que la pérdida de seriedad al colocar portadas sensuales que no guardan
relacion con el contenido formal de los articulos. Esto sucede precisa-
mente porque sus directivos asumen que dicho recurso “neutraliza” el
andlisis coyuntural que ofrece la revista y contribuye a la naturalizacién
de ese tipo de imdgenes en la opinién publica ciudadana.

Asimismo, los directivos de Vistazo le dan una gran responsabilidad
del éxito de la venta a la figura del “canillita”, como si este medio aten-
diera a las demandas de la cultura popular del pais, cuando claramente
esta revista estd dirigida a un publico objetivo muy especifico: hombres
de estratos medio-alto y alto del pais.

Si bien una politica de la revista en los tltimos anos ha sido contra-
tar mujeres dentro de su equipo de redaccién, esto no necesariamente
significa que las periodistas utilicen en sus articulos una perspectiva que
refleje intereses reivindicativos de género, pues en sociedades androcén-
tricas —como la ecuatoriana— no siempre las mujeres hemos sido sensi-
bilizadas en defender nuestras demandas e intereses particulares. Por el
contrario, la utilizacién permanente de imdgenes femeninas sensuales
en las portadas da cuenta de que, aunque en su mayoria las redactoras
son mujeres, Vistazo continta siendo escrita para un ptblico masculino
con poder adquisitivo, de otro modo no se mantendria esta politica de
mercado. Asi, es posible afirmar que se privilegia atraer la mirada mas-
culina hacia la revista, lo que significa que la equidad de género es apo-
yada por Vistazo solo hasta el punto en que no atente contra sus propios
intereses econdmicos, razén por la cual aunque emplea a mujeres para
su redaccién, al mismo tiempo continta objetivando la corporalidad
femenina como estrategia mercado.
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Esto demuestra una especie de esquizofrenia en el manejo de los me-
dios “serios” del pais, que se debaten entre el ejercicio de un periodismo
profesional, formal y analitico, y la presién empresarial por posicionarse
en el mercado y aumentar sus ventas y circulacién (Pontén 2010, 198).
Este debate sin duda evidencia la ambigiiedad de que los medios de co-
municacién constituyan a la vez entidades lucrativas. Mds alld de esto,
es pertinente sehalar que, por supuesto, la sensualizacién de las mujeres
como atractivo comercial no es un recurso utilizado exclusivamente por
Vistazo; proviene de la corriente hegeménica publicitaria que se repro-
duce en el Ecuador desde la aparicién y expansion de esta industria en el
pais, y que constituye una tendencia seguida por otras revistas de opinién
politica y actualidad latinoamericanas." Ese tipo de representacién ya no
solo es una estrategia de ventas de los medios de comunicacién, sino que
se ha convertido en una tradicién aceptada y naturalizada por las audien-
cias de la regién, como es el caso de la ecuatoriana. Al respecto, una de las
reporteras especiales que ha trabajado en Vistazo, manifiesta:

JP: ;Por qué Vistazo empezé a usar imdgenes sensuales de mujeres en
sus portadas?

Amelia: Creo que el cambio se dio bdsicamente en el tiempo de la dicta-
dura en el pais. Las ilustraciones eran muy fuertes, politicamente decian
mucho y entonces por la dictadura se decidié, para que Vistzazo no sea
clausurada, seguir adelante con sus temas en el interior pero poniendo
mujeres en las portadas para un poco aminorar la cuestién politica.

JP: Entonces, en un principio la idea era esconder el contenido politi-
co de la revista a través de este tipo de portadas...

Amelia: Claro, o diluirle, pero luego se convirtié ya en una caracteris-
tica de la revista. También, si ti te pones a ver, no existe en este pais
ninguna otra revista asi, porque las otras, como Cosas, que no son de
informacién general, no promueven a la mujer ecuatoriana. Esta es otra
cosa que desde la direccién se le ve como algo muy positivo.
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JP: ;Qué debates existen internamente respecto al tema de las porta-
das de Vistazo?

Amelia: Eso estd asumido, y ya, no es cuestionado en la revista, ni si-
quiera desde las mujeres. Porque la mayoria de quienes hacen la revista
son mujeres, las ultimas editoras casi todas han sido mujeres. Yo desde
antes de trabajar en Vistazo y como periodista de la revista, siempre fui
critica de ese tipo de portadas. Ahora, cuando uno entra en ese mundo
se da cuenta de que Vistazo es el tnico producto de medios nacional
que existe en el Ecuador que ha sobrevivido a todos los embates, y creo
que ha puesto su marca en poner mujeres en la portada, con mds o
menos ropa, pero esa ha sido su marca. [...] Desde la direccién se lo ve
como algo muy positivo, o sea, ;qué otra revista promueve a la mujer
ecuatoriana?, no existe ninguna. Con m4s o menos ropa, no existen re-
vistas que saquen chicas en la portada, entonces uno tiene que ponerse
a pensar que esta es una revista que estd destinada a un zarget medio y
medio-alto, entonces debe haber una aceptacién de eso por parte del
publico, me imagino. [...] No sé quién es primero, el huevo o la galli-
na. Si Vistazo con sus portadas responde a lo que una sociedad espera
o si le sigue dando mds de lo mismo. ;Cudl es mi postura? Es que esta
es una revista que tiene un contenido serio, Vistazo ha ganado premios
internacionales que ninguna revista ha obtenido en este pais; un afo
gan6 el premio Rey de Espafia, tuvo una posicién muy dura y de frente
contra los banqueros en la crisis bancaria, y tiene contenido de todo y
para todos. Entonces, mi forma de ver es que la mujer en la portada
como que devalta el contenido. La forma de ver de las oficinas prin-
cipales de Vistazo es “con esto tuvimos éxito, esta es nuestra imagen,
estamos promocionando a la mujer ecuatoriana, jy ya!”

Asi, se puede apreciar que, para quienes manejan Vistazo, el tema de
las portadas sensuales constituye una caracteristica que es parte de la
identidad de este medio de comunicacién, sobre lo cual existe una es-
pecie de orgullo al estimarse que “promociona a la mujer ecuatoriana”.
Promocidn real, si, pero conservadora en términos de género, pues se
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queda en la tradicional exaltacién de los atributos fisicos de las mujeres
retratadas (farandulizacién), sin destacar las capacidades humanas y/o
intelectuales que pueden tener estas u otras mujeres. Mds alld de la ob-
jetivacién existente, un hallazgo importante en esta tercera parte es que
este tipo de representacién femenina que realiza Vistazo y la publicidad,
en general, excede el evidente sexismo, pues ha alcanzado un grado de
normalizacién y aceptacién tal en la sociedad ecuatoriana, que se ha
utilizado como un disuasor politico en momentos de tensién democra-
tica nacional, como manifiesta la Gltima entrevistada. En esta linea, es
posible afirmar que las imdgenes sensuales de mujeres que invaden los
medios de comunicacién han llegado a ser consideradas por el sentido
comun nacional una préctica positiva que no solo realza el valor de las
que han sido retratadas, sino que permite la independencia econdmica,
y por lo tanto periodistica, de los medios de comunicacién, al aumentar
sus ingresos, a mds de funcionar como una herramienta apaciguadora
de tensiones en la escena politica nacional. Es decir, la sensualizacién
de las mujeres en la publicidad estd inserta en la cultura e idiosincrasia
ecuatorianas, principalmente de la clase media y alta, como un icono de
la tradicién medidtica que se ha legitimado en el pais. Esto confirma mi
anterior planteamiento de que, en términos de publicidad, coexisten
las dos perspectivas tedricas expuestas: aquella de tipo marxista que la
muestra como enajenante al valerse de toda clase de mecanismos, entre
ellos el sexismo, para crear en las audiencias necesidades que permitan
lograr la consolidacién del mercado (Block de Behar 1976; Mattelart
2000; Berger 2000), y aquella méds posmoderna que la reconoce como
generadora de sentidos, significados e identificacién cultural en las au-
diencias locales (Graeber 2011). Esto revela que existe un aspecto poli-
tico implicito en esas representaciones que es importante desentrafiar.

Trayectoria de la representacién publicitaria de las mujeres

Con el propésito de analizar secuencialmente y precisar las transforma-
ciones, tendencias, rupturas y continuidades o similitudes publicitarias
que se han dado en Vistazo durante sus casi seis décadas de publicacidn,
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desde 1957, he seleccionado una imagen por afio. En esta recopila-
cién cronoldgica escogi comerciales y portadas de los primeros meses
de cada afo, especialmente de enero, debido a que la primera edicién
anual por lo general tiene bastante acogida en el ptblico. Una vez re-
copiladas estas imdgenes, realicé una clasificacién de acuerdo con las
rupturas, cambios de época y nuevas tendencias; ademds, las agrupé en
cuatro periodos: de 1957 a 1965; de 1966 a 1975; de 1976 a 1984 y
de 1985 a2000.'¢

El andlisis de las representaciones publicitarias de las mujeres re-
quiere tener en cuenta, en primer lugar, qué significa exactamente
el término representacién. Segiin O’Sullivan et al. (1997, 307), la
representacion

es el proceso a través del cual se pone en formas concretas (es decir,
diferentes significantes) un concepto ideoldgico abstracto, [en otras pa-
labras], es el proceso social de significar en todos los sistemas de signi-
ficacién disponibles: habla, escritura, prensa, video, cine, grabaciones
magnetofdnicas, etc.

Por su parte, Hall (2000b) plantea que el medio privilegiado por el
que la cultura transmite conceptos, ideas y sentimientos es el lenguaje
articulado, que opera como un sistema de representacién. Es a través de
este lenguaje que se producen y circulan los sentidos, pero no se limita
a un idioma, ya que existe lenguaje en los sonidos, las notas musicales,
las palabras, las expresiones faciales, el cuerpo, la moda, la televisidn,
las luces del seméforo, etc., cuya importancia radica en los significados
que se transfieren.

Todas aquellas formas de lenguaje constituyen medios para repre-
sentar, y el cuerpo es uno de ellos. Aqui analizo el cuerpo femenino
como lenguaje medidtico, explorarando su representacién en un medio
de comunicacién especifico, la revista Vistazo. A continuacidn expongo
el primer grupo de imdgenes, con publicidad realizada entre 1957 y
1965 en esta revista.

108

www.flacsoandes.edu.ec

Representacién publicitaria de las mujeres en el Ecuador

Primer grupo de imdgenes: 1957-1965

Estas primeras imdgenes muestran ya una evolucién en la representa-
cién publicitaria de las mujeres, ya que se pasa del blanco y negro al
uso del color, con una tendencia general, en los primeros anos, a utili-
zar ilustraciones para la promocién de productos. Es recién a partir de
1962 que se observa el uso de fotografias en las publicidades, aunque
estas continuaron combindndose con otro tipo de ilustraciones, como
se aprecia en la imagen 3.8 publicada en 1965. Un aspecto que llama la
atencidn es el tipo de mujer que aparece en estos anuncios; entre 1957
y 1963 casi todas las modelos son de tez blanca y cabello rubio —que no
representan étnicamente a la mayorfa de mujeres ecuatorianas— lo cual
da cuenta de la fuerte influencia norteamericana y de un etnocentrismo
en los conceptos publicitarios que desde entonces se han manejado en
el pais. Tanto Mattelart (2000) como la misma Asociacién Ecuatoriana
de Agencias de Publicidad (AEAP 2008) reconocen que se trata de una
pauta que ha prevalecido, principalmente, por la presencia de filiales de
agencias internacionales que importaron el estilo de vida y los cinones
estéticos que regian en paises industrializados. Incluso una de estas ilus-
traciones (imagen 3.5), al graficar las regiones de la Costa y la Sierra,
muestra en el fondo a una persona indigena vendiendo sus productos
en actitud sumisa a una pareja blanca. Es una muestra de que la publici-
dad de la época no solo intentaba representar la modernidad a través de
estereotipos, sino que también reproducia 16gicas locales como la de las
relaciones tradicionales de servidumbre y clasismo arraigadas en el pais,
idea que se fusioné perfectamente con el etnocentrismo hegeménico de
esos paises, en las tendencias publicitarias.

La imagen 3.2, que muestra a un ama de casa promocionando un
electrodoméstico, es muy reveladora de la situacién mundial de aquel
entonces. Alexandra Ayala (1987) sostiene que si bien durante la Se-
gunda Guerra Mundial las mujeres se vieron forzadas a ocupar las pla-
zas de trabajo dejadas por los hombres que fueron a combatir, termina-
do el conflicto bélico ese verdadero ejército de reserva femenino tuvo
que volver a sus actividades habituales.
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1957-1965

Imagen 3.3. Empresa aseguradora, 1959 Imagen 3.6. Jabén de tocador, 1962 Imagen 3.7. Portada, 1964

Imagen 3.4. Refresco, 1960 Imagen 3.5. Portada, 1961 Imagen 3.8. Méquinas de oficina, 1965
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En ese contexto, Ayala afirma que se dio una enorme campana
propagandistica que instaba a las mujeres a retornar a sus hogares,
una vez que los hombres retomaron sus trabajos, pues la consigna
era fomentar la natalidad en los paises que intervinieron en la guerra;
en el caso de los EEUU, se creyé imprescindible reforzar la mistica
de la maternidad. En este sentido, a escala mundial los afios 50 del
siglo XX estuvieron marcados por la reconstruccién econémica que
darfa un nuevo impulso al capitalismo, escenario en el que surgié
una mujer ama de casa rodeada de electrodomésticos y atrapada en el
consumismo (Ayala 1987, 15).

Al Ecuador también llegé esta tendencia pero se dio en una forma
incipiente, pues por aquellos afios los artefactos eléctricos al servicio
del hogar recién empezaban a introducirse en el pais y eran las clases
pudientes quienes los adquirfan. Como se observa en la imagen 3.2,
los anuncios comerciales empezaron a promocionar el uso de ese tipo
de productos entre los estratos medios y altos, que consumian Vistazo,
con el objetivo de que las familias fueran adquiriendo estos aparatos
para el hogar. Mds que constituir asistentes domésticos para apoyar a
hombres y mujeres trabajadores —como sucedié en paises de Europa y
en EEUU-, los electrodomésticos fueron accesorios novedosos e in-
cluso lujosos para las amas de casa que podian comprarlos; a mds de
ttiles, se iniciaron como artefactos de prestigio social, en términos de
Bourdieu (2000a), los cuales permitian a las clases media y alta ecua-
torianas sentirse modernas y seguir asi el estilo de vida estadounidense.
Las primeras imdgenes muestran a mujeres elegantes, que promocionan
sofisticadamente diferentes productos —electrodomésticos, refrescos,
productos de higiene, etc.—, en las cuales se resaltan los rostros de las
modelos, utilizando ya el recurso de las expresiones seductoras, para
atraer la atencién de compradores y compradoras.

Adicionalmente, se observa que, igual que ocurrié a inicios del si-
glo XX —como senalan Vigarello (2005) y Featherstone (1991b)- la
publicidad continda utilizando en los anos 60 la estrategia de retratar
estrellas famosas del espectdculo (en especial hollywoodenses) para in-
centivar la compra de articulos, principalmente de embellecimiento,
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como lo evidencia la imagen 3.6, que presenta a una actriz célebre (Jane
Fonda) invitando a las audiencias a adquirir un producto.

En este grupo de anuncios se puede apreciar que en 1964 se dio un
giro en el tipo de imagen publicitaria utilizada (imagen 3.7). Por primera
vez la revista Vistazo exhibe en su portada a una mujer de tipo latino en
traje de bano como centro de atraccién para motivar la compra de la
revista, un recurso que se utilizard cada vez mds en los afios posteriores.
Paralelamente, por primera vez se realizan anuncios en los que las muje-
res salen del espacio doméstico para incorporarse al mundo laboral, como
en el caso de la imagen 3.8. Asi, en los afios 60 avanzd la representacién
de las actividades, funciones y espacios que ejercen y ocupan las mujeres,
pues la publicidad ya no las muestra tinicamente como madres, esposas
y seres bellos, sino también como empleadas oficinistas que se desen-
vuelven en el espacio publico, aunque evidentemente todavia en trabajos
dependientes de una jefatura masculina y no en puestos de decision.

Una lectura de la evolucién de este grupo de imdgenes publicadas
entre 1957 y 1965 me permite afirmar que se pasa, poco a poco, de una
representacién muy tradicional a una imagen mucho mds moderna,
desenvolviéndose en espacios laborales o de recreacién e incorporando
a los anuncios actitudes seductoras. Se podria afirmar que gran parte
de esos anuncios fueron hechos en el exterior y tinicamente replicados
en los medios de comunicacién ecuatorianos, o si fueron realizados en
el pais usaron imdgenes importadas, ya que correspondian a marcas
internacionales que se estaban promocionando e introduciendo en el
Ecuador (imdgenes 3.2, 3.4, 3.6, 3.8).

Asi mismo, se observa que la publicidad de productos nacionales, como
las portadas de Vistazo, consiste atn en ilustraciones poco elaboradas que
intentan replicar los pardmetros publicitarios internacionales (imdgenes
3.3, 3.5). La caracteristica en comun es que ambas producciones —las de
fuera y las locales— colocan mujeres de fisonomia extranjera (rubias) como
centro de atencién en sus anuncios, es decir que reproducen imdgenes
etnocéntricas y estereotipadas como simbolo de modernidad y distincién
a seguir por la poblacién ecuatoriana. De todo este grupo de imdgenes, la
tnica que se destaca por mostrar una perspectiva local es la 3.7, portada
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que muestra a una mujer ecuatoriana en un entorno nacional. Ademis,
da un salto a lo “moderno” al transgredir las representaciones tradicio-
nales y colocar, por primera vez, a una mujer en traje de bafio para una
promocion medidtica, aunque esto era una préctica que reproducia las
tendencias y pardmetros publicitarios provenientes del primer mundo.

Estas representaciones publicitarias, en que se evidencia una pro-
gresiva modernizacion de las actividades y actitudes de las mujeres, se
dieron, segtin Ayala (1987), en un contexto en el que las mujeres per-
tenecientes a la clase media del pais habfan empezado a ampliar sus
intereses personales a través de un mayor acceso a la educacién y una
incorporacién creciente a las profesiones liberales y a la politica. Esto
llevé a muchos analistas a afirmar que fue un periodo en que se iniciaba
una verdadera revolucién en la vida de las mujeres. Este proceso estuvo
acompafiado por las tendencias e imaginarios que introdujo el mercado
al entorno nacional, y también por un ambiente de cuestionamiento
a situaciones de inequidad experimentadas por las mujeres. En efecto,
para Gioconda Herrera (2007), la etapa que va de 1940 a 1960 ha sido
aun poco documentada, mientras el discurso social de la época estuvo
marcado por debates, acciones y pricticas en los que estuvieron presen-
tes demandas y reivindicaciones relacionadas con la desigualdad de las
mujeres en la vida social del pais. Asimismo, mds adelante, durante los
afios 60, se pudieron identificar ya algunas organizaciones de mujeres'”
que se manifestaron sobre eventos mds bien aislados, pero que ya de-
notaban un cuestionamiento a la exclusién femenina, en tanto género,
y por las relaciones hombre-mujer como fuente de desigualdad social
(Herrera 2007, 19-20).

En este contexto, las representaciones publicitarias de mujeres du-
rante los afos 1957-1965 dan cuenta de una rdpida evolucién y de
cambios importantes en las actividades, actitudes y espacios que ocu-
paron en la sociedad ecuatoriana. Estas variaciones pasan de un papel
tradicional como amas de casa, madres y esposas recatadas, a un apro-
piamiento de sus cuerpos al atreverse a mostrarlos publicamente, para
finalmente evidenciar su incorporacién al mundo laboral. Sin duda,
tales cambios son resultado de los avances politicos alcanzados por las
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luchas reivindicativas de las mujeres, tanto en lo internacional como en
lo nacional, que permitieron configurar el escenario social para que se
pudiera realizar un nuevo tipo de representaciones femeninas.

Segundo grupo de imdgenes: 1966-1975

En el segundo periodo estudiado (1966-1975), las imagenes evidencian
una modernizacién radical en la representacion publicitaria de las mu-
jeres, basada esta vez en una total sensualizacion de los anuncios difun-
didos en el pais. Asi, la imagen 3.9 muestra por primera vez a una mo-
delo en bikini en la portada de Vistazo, lo cual posteriormente se vuelve
una constante estrategia de mercado de esta revista. Se puede apreciar,
entonces, que toda la publicidad de este segundo periodo de alguna
manera retrata mujeres que exhiben sus cuerpos con escasa vestimenta
promocionando diferentes productos, que en la mayoria de los casos
no guardan relacién con la imagen femenina mostrada. Especialmente
se observa que los anuncios de licores utilizan de modo preferente este
tipo de visualizaciones, siempre con frases sugestivas que asocian el de-
leite de ingerir la bebida alcohdlica con el placer sexual. Por ejemplo, la
publicidad de Cerveceria Nacional (imagen 3.10) muestra tres marcas
de cerveza de esta empresa, cada una representada por una modelo de
diferente fisonomia; con el eslogan “Una para cada gusto”, utilizan el
doble sentido para asociar el consumo de la cerveza con la atraccién por
las mujeres. Segtin Jenny Estrada, esta campafa tuvo mucha aceptacién
en esa época. Para su realizacion la agencia a cargo de la publicidad
de Cerveceria Nacional contraté a tres modelos extranjeras que, por
primera vez, lucieron bikinis en los anuncios de esta empresa; inclusive
fue un referente que puso de moda esta prenda en el medio publicitario
ecuatoriano y dio paso a un “cambio de estilo en la utilizacién de la
figura femenina para la publicidad” (Estrada 2005, 81). Es decir que se
produjo un destape del cuerpo de las mujeres en la publicidad nacional
y se legitimé este recurso como mecanismo para generar atraccion e
interés por los articulos de consumo.
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1966 - 1975

Imagen 3.9. Portada, 1966 Imagen 3.10. Cerveceria, 1967 Imagen 3.13. Combustibles, 1971
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Imagen 3.11. Vitaminas, 1969 Imagen 3.12. Portada, 1970 Imagen 3.15. Whisky, 1974
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En esta etapa aparecen también reinas de belleza publicitando pro-
ductos, pues el mercado ecuatoriano empieza a valerse de su fama y atrac-
tivo como gancho comercial para incentivar el consumo. Al respecto, el
anuncio de Plus-Forma (imagen 3.11) llama la atencién pues a través
del eslogan “No se deje llamar flaca” promueve una figura robusta como
ideal de belleza femenina, precisamente por medio de la imagen de una
reina de belleza. Durante esta época el cuerpo ideal que exhibe la publici-
dad es opuesto a la delgadez que se impone ahora, pues en la actualidad
los comerciales inducen a lo contrario, informando sobre todo tipo de
productos para perder la mayor cantidad de peso posible. Esta situacién
paraddjica da testimonio de los pardmetros estéticos corporales que el
mercado impone en la sociedad, particularmente a las mujeres.

En términos generales, los anuncios de este segundo periodo (1966-
1975) fueron en gran parte ya de realizacion ecuatoriana. Esto se sustenta
en que, por un lado, los productos promocionados son tanto de fabrica-
cién nacional como de importacién (imdgenes 3.10, 3.13, 3.14, 3.15,
3.16), y por otro, en que se observa una tendencia mayor a retratar mu-
jeres latinas y rostros locales. Asi, posicionan la apariencia blanco-mestiza
en la publicidad, lo cual es producto de una cierta inclinacién politica a
fortalecer lo nacional que se dio en esos afios. Otro aspecto que destaca
la preferencia por lo local en los anuncios comerciales son los escenarios
naturales ecuatorianos (especialmente las playas), usados en varias ima-
genes, lo que ademds coincide con la creacién de agencias de publicidad
en el pais, que precisamente empezaron a formarse y expandirse en esta
misma etapa. Estas agencias nacionales se encargaron, ya, de elaborar
sus propios contenidos publicitarios, aunque siempre bajo la influencia
hegemoénica de las tendencias comerciales de sus matrices en el primer
mundo, donde se propagd la utilizacién de imdgenes sensuales de muje-
res como mecanismo de captacion de audiencias y consumo.

Un claro ejemplo de esta influencia internacional es la imagen 3.16,
que muestra a una joven de estilo hippie (movimiento contracultural
surgido en los anos 60 en los EEUU) promocionando una marca de
licor, aviso que da cuenta del nuevo aire de modernidad y pensamiento
alternativo expresado también en la publicidad; se lo tomé mds como
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moda que como ideologia politica, pero no dejé de estar presente en
las imdgenes comerciales que circularon en el pais. Se observa, tam-
bién, que las marcas que irrumpieron en esta etapa usando publicidad
sensual, transgresora y, por lo tanto moderna, son principalmente las
de licores, vehiculos, productos de belleza y, por supuesto, medios de
comunicacién, como es el caso de Vistazo. Es en este periodo cuando se
legitima la sensualizacién de la publicidad usando imdgenes de mujeres
cada vez mds “destapadas” y en actitudes provocativas, tendencia que
perdurard hasta la actualidad y que implica un ir y venir de avances y
retrocesos politicos respecto a la autonomia sobre sus cuerpos.

En sentido politico, ese destape se explica por un hecho que marcé
un precedente en el mundo: el aparecimiento de la pildora anticon-
ceptiva en los afios 60,' que permitié a las mujeres de todo el planeta
el acceso a una sexualidad por placer y no solo reproductiva como ha-
bia sido lo predominante hasta entonces. Esto transform¢é también de
manera definitiva la representacién iconogréfica, especialmente en la
industria publicitaria, que supo aprovechar muy bien esta coyuntura
para comercializar todo tipo de productos sensualizando la imagen de
las mujeres. Alexandra Ayala, comunicadora social y feminista, ratifica
que en la década de los anos 60 la idea de modernidad y liberacién de
las mujeres estuvo acompanada de una exhibicién fisica que se dio jun-
to con el surgimiento de la pildora anticonceptiva:

AA: La pildora anticonceptiva significé también el golpe para que
las mujeres rompieran esas cadenas que la ataban a un concepto de
la mujer solamente como reproductora, y no como sujeto de placer.
Entonces, lo que es evidente es que la pildora anticonceptiva, que sur-
ge en esos afos en que también Vistazo comenzaba, contribuye a que
la mujer se libere de muchas ataduras y de muchos conceptos que la
ataron hasta los afios 50. La sexualidad se entendié de otra manera
definitivamente desde alli, entonces esto produjo también un destape
fisico que se refleja en las publicidades de la época y en las portadas de
Vistazo, como también me imagino que en otras revistas, ;verdad?, es
un cambio progresivo que se fue reflejando en la publicidad y en los
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medios de comunicacién. Las imdgenes van mostrando esos cambios,
aunque en el fondo no dejan de considerar a las mujeres como objetos
de placer. Es un destape fisico y no uno conceptual, no es un progreso,
un avance conceptual, ;me explico? Revistas como Vistazo y otras, que
seguramente utilizan a las mujeres como senuelos para la venta, lo que
hacen es reflejar este criterio de modernidad y de destape fisico rela-
cionado con la sexualidad, pero de una manera muy restringida y muy
limitada. Si, las costumbres aparentemente se liberan, pero aun asi, en
medio de esa liberacidn, se sigue encasillando a la mujer en estereotipos
y un reflejo de ese encasillamiento, desde mi punto de vista, es el hecho
de que las mujeres sigan siendo sefiuelos para la venta.

En la prictica medidtica y comercial, si bien socialmente las mujeres
ganamos poder sobre nuestros cuerpos, en el campo publicitario esto
no se asumié como un derecho, sino que dio paso a una cada vez mayor
utilizacién de la sensualidad del cuerpo femenino para promocionar los
mis diversos productos, incluso medidticos. Es decir, se visualizan cam-
bios en el tratamiento de la imagen de las mujeres que son “ambiguos”,
en cuanto se ubican entre lo tradicional y lo moderno en términos po-
liticos. La progresiva tendencia a la sensualizacién es liberal en cuanto a
la autonomia de las mujeres sobre sus cuerpos, pero es a la vez conserva-
dora y opresora debido a la objetivacién que se realiza de ellos. Como lo
muestran las imdgenes de este periodo (1966-1975), la revista Vistazo
supo aprovechar esa tendencia mundial exhibiendo permanentemente,
tanto en sus portadas como en la publicidad de sus pdginas interiores,
fotografias sensuales de mujeres. Al respecto, una reportera especial de
Vistazo en Quito manifiesta:

Amelia: No sé por qué a nivel mundial las revistas que tienen en sus
portadas mujeres atraen mucho mds que las que tienen en su portada
la cara de un hombre, asi sea un principe famoso; ya son cosas del mer-
cado de las revistas, que funcionan asi. No sé cudnto hemos cambiado
estos afos que tiene Vistazo, porque si td ves las revistas anteriores en
el contenido eran mucho mds audaces. O sea, yo me acuerdo que me
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encontré con una revista de los aos 70 en que mostraban las primeras
playas nudistas de Ibiza; eso ahora creo que no entraria en la revista, tal
vez tenfa un contenido mucho mds contempordneo, ahora se ha vuelto
mds seria y regida al szatu quo.

JP: Dices que la revista se ha vuelto mas conservadora o més seria,
pero el fenémeno con la mujer es al revés, porque cada vez se muestra
mids de su cuerpo.

Amelia: ;Claro! pero eso también es una cosa mds conservadora en el
sentido de que es la mujer objeto, se las puede ver con un poquito me-
nos de ropa, pero no es un desnudo libertario sino planificado, armado,
que objetiviza el cuerpo de la mujer.

Tal como argumenta la entrevistada, si bien en apariencia apela a una
mayor autonomia de las mujeres sobre sus cuerpos al poder mostrar-
los pablicamente, el trasfondo de esto es una posicién conservadora
al reducir la corporalidad de las mujeres a un elemento de promocién
publicitaria. Sin duda, el acceso a la pildora por parte de las mujeres
permitié un mayor empoderamiento y control sobre su sexualidad,
pero el destape corporal que lo acompané plante6 también la situacién
contradictoria de la explosién de imdgenes publicitarias que han utili-
zado a las mujeres.

Segtin sostiene Ayala (1987), en lo sexual los métodos anticon-
ceptivos, aunque disimulados tras el tema demogrifico de control
de la sobrepoblacién, incitaron a una ruptura al proclamar que es
un derecho de las mujeres el escoger si queremos o no tener hijos o
hijas, lo cual extendié la democracia a los derechos sexuales. De he-
cho, se rompié el mito de la mistica maternal, inmutable por varios
siglos, pero, paraddjicamente, con el destape medidtico se exacerbé el
fetiche del cuerpo femenino como el mayor objeto de placer sensual
y sexual, consolidando con ello la dicotomia entre reproduccién y
erotismo (Ayala 1987, 16) en la representacién cultural de las mu-
jeres. Es necesario resaltar que dentro de esta tension entre acceso
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generalizado al placer sexual y objetivacién publicitaria, este tipo de
imdgenes fue desafiante y transgresor en sociedades muy conserva-
doras como la ecuatoriana y las latinoamericanas. El destape publi-
citario de las mujeres fue un fenémeno relevante de este periodo en
cuanto se constituyd en un vehiculo de modernidad cultural, que
aunque condujo a otro tipo de inequidades, finalmente posibilit6
una mentalidad mds abierta y libertaria en términos de género que,
en el Ecuador, rompié con los cdnones tradicionales en la representa-
cién comercial de las mujeres.

Tercer grupo de imdgenes: 1976-1984

En este tercer grupo de imdgenes, que van de 1976 a 1984, se puede
apreciar que las portadas y los anuncios continuaron con la tendencia
de promocionar productos exhibiendo la corporalidad femenina a tra-
vés de fotografias cada vez mds insinuantes y agresivas. También fue
mayor la variedad de empresas que emplearon esta estrategia para la
propagacién de sus articulos. En las imdgenes se observan comerciales
de bebidas gaseosas, jugos, productos de tocador, etc., y por supuesto
la revista Vistazo que en los afios 80 incorpora, de manera constante, la
difusién de fotografias cada vez mds sensuales en sus portadas.

Todas estas imdgenes dan cuenta de que la dicotomia reproduc-
cién/erotismo o tradicional/liberal continta evidente en la represen-
tacién publicitaria de las mujeres en este periodo, pues por un lado se
siguen exhibiendo sus cuerpos como gancho comercial, mientras por
otro también se difunden anuncios en los que se asocia a las mujeres
con temas o situaciones de cuidado doméstico, como evidencia la
imagen 3.20. Esta contradiccién en la representacién de las mujeres
insinta la existencia de una division sexual de la audiencia a la que va
dirigida la publicidad. La que se centra en el destape femenino estaria
dirigida a los varones que pueden comprar la revista, mientras que la
que se vincula al cuidado de lo doméstico estaria destinada a las mu-
jeres que leen y hojean Vistazo, pese a no ser el publico objetivo de la
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revista. Es evidente también que las propagandas difundidas estarian
reproduciendo la dicotomia privado/publico, por lo que se podria de-
cir que la publicidad divulgada en el pais estd cargada de binarismos
y esencialismos.

Asimismo, se puede encontrar en este tercer grupo algunas repre-
sentaciones que promocionan articulos de tocador y cosméticos, para
lo cual es también una tradicién emplear rostros de mujeres apelando a
la idea de “belleza”, mds que a la sensualidad. Las imdgenes 3.21 y 3.23
precisamente promocionan este tipo de productos, en anuncios sobre
los cuales Roland Barthes (1999) argumenta que estdn fundados en una
especie de “representacion épica de lo intimo”, es decir que, a través
de breves términos cientificos destinados a introducir comercialmente
este tipo de productos, se ofrece “limpiar el cutis en profundidad”. No
existe propaganda de producto de belleza donde no esté presente esta
idea, para lo cual siempre se contraponen dos sustancias antagénicas:
el agua y la grasa. Segun Barthes, la publicidad de los productos de be-
lleza elabora una conjuncién milagrosa de estos liquidos opuestos, para
mis tarde declararlos complementarios y dar lugar a la locién fluida y
al ténico espiritual y gloriosamente astringente para nutrir esas voraces
profundidades de la piel. Para Barthes, la apertura publica de la interio-
ridad del cuerpo humano constituye un rasgo general de la publicidad
de los productos de tocador, venden siempre la idea de eterna juventud,
y, por supuesto, de belleza.

No obstante, esta idea de embellecimiento en el Ecuador de fines
de los anos 70 y principios de los 80 continué siendo estereotipada, al
igual que en los anteriores periodos analizados, lo que indica que este
recurso fue, es y seguird como una caracteristica de las representacio-
nes publicitarias, es decir que siempre se exhibirdn cuerpos y rostros
ideales de acuerdo con los pardmetros hegeménicos internacionales
que el mercado ha establecido como “deseables”, pues esto es parte de
la estrategia de generar consumo. Como se observa en las imdgenes
3.17 a 3.23, en la mayoria de los casos las caracteristicas fisicas de las
modelos retratadas no corresponden al comin de las mujeres ecuato-
rianas sino a prototipos etnocéntricos.
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1976 - 1984
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Imagen 3.21. Maquillaje, 1980 Imagen 3.22. Portada, 1983

Imagen 3.19. Jugos, 1978 Imagen 3.20. Detergente, 1979 Imagen 3.23. Jabén, 1984
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Si bien en el segundo periodo estudiado (1966-1975) se observa-
ron caracteristicas mds latinas y locales en las modelos, en esta tercera
etapa se aprecia un fuerte reaparecimiento de la mujer blanca y rubia
de los primeros anuncios publicitarios de los anos 50, pero esta vez
por medio de imdgenes cargadas de sensualidad. Esta vuelta a los pa-
rametros étnico-raciales de tipo nérdico se explicaria con la insercién
del Ecuador en la globalizacién cultural, lo que resté importancia a
lo nacional. Asi, aunque es notorio que las modelos, el entorno, los
textos y la calidad visual de estos comerciales en su mayoria son de
produccién ecuatoriana —con excepcién de algunos anuncios (imd-
genes 3.19, 3.21 y 3.23) adaptados a las marcas o requerimientos
nacionales (enlatados)— en este periodo se retoma el etnocentrismo
en la fisonomia de las modelos publicitarias.

Como afirma Erynn Casanova (2004), lo extranjero —especialmente
lo norteamericano o europeo— ha constituido un referente y una fuente
de prestigio en los productos culturales que se difunden en el Ecuador;
la publicidad es el ejemplo mds claro de ello, razén por la cual los ima-
ginarios, el estilo de vida y los rasgos étnicos de estas regiones constitu-
yeron desde los inicios mismos de esta actividad un referente mundial.
Otra caracteristica de la publicidad de este dltimo periodo que vale
resaltar es que la apariencia de los rostros y cuerpos de las modelos
retratadas es atin bastante natural, son mostrados sin mayores efectos
ni retoques fotograficos. En anos posteriores habrd transformaciones
digitales pero también quirtrgicas tanto en las imdgenes publicitarias
como en los cuerpos de las mujeres fotografiadas. Un cuarto periodo
corresponde a las imdgenes que clasifiqué entre 1985 y 2000.

Cuarto grupo de imdgenes: 1985-2000

Este cuarto grupo de imdgenes lo clasifiqué de 1985 al afo 2000,
debido a que existen algunas continuidades en la representacion de
las mujeres en relacién con los periodos anteriores; en esta etapa se
presentan algunos aspectos distintos que es importante examinar. En

126

www.flacsoandes.edu.ec

Representacién publicitaria de las mujeres en el Ecuador

primer término, este grupo se caracteriza por un paso de la sensuali-
dad a una marcada erotizacién de las mujeres retratadas, hecho que
lleva a una fragmentacién de los cuerpos, al mostrarse en muchos de
estos anuncios Unicamente la parte de la figura femenina que sirve
para promocionar el producto, lo que convierte a las mujeres en ob-
jetos parciales por excelencia, como lo evidencian las imdgenes 3.24,
3.26 y 3.33. Jeane Kilbourne (2000) afirma que el cuerpo femenino
ha sido desmembrado en la publicidad, pues una y otra vez solo una
parte es usada para vender productos, lo cual conduce a una deshu-
manizacién de lo femenino. Esta autora afirma que quizds hoy mds
que nunca, al convertir los cuerpos de las mujeres en objetos, se crea
un clima cultural que podria ser el primer paso para justificar la vio-
lencia contra la persona, reflexion que apunta a los alcances politicos
de este tipo de representacién en la vida de las mujeres.

Como se observa en este tltimo grupo de imdgenes, son cada vez més
diferentes los tipos de productos que se promocionan a través de la ero-
tizacién de las mujeres: cigarrillos, refrescos, cremas, caramelos, licores,
llantas, etc.; las marcas correspondientes a los dos dltimos articulos han
utilizado este recurso publicitario durante los cuatro periodos analizados,
con el empleo, ademds, de slogans insinuantes, tan objetivantes como las
mismas fotografias. Un ejemplo de esto es la publicidad de neumdticos
de la comercializadora Andrés Borbor (imdgenes 3.27 y 3.32) que con su
lema “Soy una buena negra” sugiere que tanto las llantas como las mode-
los (bronceadas y no precisamente negras) son “buenas’, las primeras en
cuanto a calidad y las segundas en términos fisicos y/o sexuales.

Un aspecto adicional a analizar son las relaciones de género que se es-
tablecen en los anuncios donde figuran también varones (imdgenes 3.28
y 3.33), en los cuales siempre se observa una actitud provocadora de las
mujeres hacia ellos, insinuando que adquieran el producto promociona-
do. Esto, sin duda, es general en toda publicidad que utiliza esta modali-
dad, pero en el caso de los anuncios en los que no aparecen los hombres,
ellos constituyen la mirada masculina que recepta el mensaje y por lo tan-
to el producto; es decir que la mujer le da un valor sensual al articulo pro-
mocionado y el hombre se convierte en el personaje persuadido por ella.

127



Tercera parte

www.flacsoandes.edu.ec
Representacién publicitaria de las mujeres en el Ecuador
1985 - 2000

by 011 c,u: VIRE

Imagen 3.28. Ron, 1991

-
InLNM

Imagen 3.26 Portada, 1989

)
Imagen 3.27. Llantas, 1990

Imagen 3.30. Portada, 1993
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Imagen 3.31. Vodka, 1994
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En términos de género, esta representacién de las mujeres “seduciendo”
puede ser analizada desde dos perspectivas. Por una parte, ellas estarian
siendo las conquistadoras y rompiendo con su histérica pasividad fren-
te a los hombres.

Por otra, esta iniciativa femenina es solo utilitaria, pasajera y tra-
dicional, en tanto ellas se convierten en apenas un sefiuelo para dar a
conocer el producto que va a ser adquirido por un proveedor econé-
mico hombre, capaz de consumir los productos publicitados. De esta
manera se encuentra una constante ambigiiedad entre lo tradicional y
lo moderno en este tipo de anuncios.

En este cuarto periodo se observa un destape sin limites del cuerpo
de las mujeres en la publicidad, a lo que se suma la nueva tendencia a
su fragmentacién. Este destape considero que es mds conservador y su-
bordinador que liberador. Es asi porque si bien brinda la posibilidad de

nuevos imaginarios culturales menos represivos en cuanto a la aparien-

Imagen 3.33. Refresco, 1997 cia y vestimenta de las mujeres —al punto de mostrarlas casi totalmente
desnudas—, la representacién cada vez mds fragmentada que se emplea
como anzuelo comercial, no crea una mayor autonomia de ellas sobre
sus cuerpos, en realidad los objetiviza, los disciplina y los deshumaniza,
al proyectarlas ya no como seres integros sino tinicamente sexualizados.
Jeane Kilbourne (2000) corrobora este criterio manifestando que lo
que la publicidad ha hecho es una cooptacién del discurso feminista y
ha trivializado el poder de las mujeres, al sugerir que la exhibicién del
cuerpo femenino como objeto comercial es un sinénimo de libertad,
cuando en verdad resulta tan sometedor como cualquier otra accién de

subordinacién genérica. Sin embargo, es posible reconocer, como lo
manifesté, que estas representaciones si han dado lugar a imaginarios
culturales mds modernos y menos tradicionales respecto a la apariencia
y cuerpo de las mujeres. Asi, las imdgenes llamadas sexis se han legitima-
do como normales en nuestra sociedad al ser consideradas un recurso
vélido que realza el valor de las mujeres retratadas, permite la indepen-
dencia periodistica de los medios de comunicacién (al aumentar sus

Imagen 3.34. Caramelos, 1998 Imagen 3.35. Crema corporal, 2000 ventas), e incluso pueden funcionar como una herramienta disuasoria
de tensiones politicas en los medios del pais.
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Un aspecto importante en este periodo es que corresponde a la
etapa del gran quiebre tecnolégico mundial con la aparicién de la
computadora personal, en 1984. Esto marcé también en forma de-
finitiva la industria publicitaria del Ecuador a partir de los afios 90,
al mejorar notoriamente la calidad de los anuncios por medio de la
fotografia digital. Esta técnica permite el retoque de las imdgenes por
computador con lo que logra proyectar cuerpos ideales y aun irreales
de las mujeres, un refinamiento visual que es evidente en el dltimo
grupo de imdgenes analizado. Entonces, cabe afirmar que el avance
tecnoldgico ha permitido realizar la ilusién de perfeccién fisica de
las mujeres que aparecen en la publicidad, gracias a la posibilidad de
crear efectos y modificaciones en las imdgenes que alimentan imagi-
narios ficticios de feminidad. Tal fenémeno ha reforzado la maquina-
ria de generacién de deseo material —e incluso humano— inalcanzable,
que, como menciona Graeber (2011), es el principal artificio que em-
plea el mercado para la creacién de necesidades que consolidan, asi,
la cultura de consumo.

En sintesis, la representacién publicitaria y por lo tanto medidtica
de las mujeres en el Ecuador, a lo largo de las cinco décadas analiza-
das, ha estado permeada por un ir y venir de imdgenes y nociones
que van de lo tradicional y conservador a lo moderno y transgresor,
en medio de intensas fuerzas transnacionales de mercado que han
determinado tales representaciones, pero a la vez han aterrizado en las
légicas de la cultura de género local con particularidades especificas.
En la trayectoria de las imdgenes mostradas se puede apreciar una
marcada evolucién en la representacion de la corporalidad femenina:
de cuerpos completamente vestidos a cuerpos casi desnudos; tal des-
nudez se ha desplazado de un destape timido a uno agresivo y luego
a una fragmentacién que enfatiza en las zonas erégenas del cuerpo
femenino.

Estas representaciones han posicionado, por un lado, una liberali-
zacién en los imaginarios sociales, el vestuario y la actitud cotidiana de
las mujeres (formas de presentar y mostrar sus cuerpos), de acuerdo con
las tendencias que impone el mercado, resultantes de la confluencia de
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adelantos cientificos como el aparecimiento de la pildora anticoncepti-
va y de luchas politicas de los movimientos de mujeres. Por el otro, no
se puede desconocer que han sido cosificadoras y objetivantes de esos
mismos cuerpos liberados. Esto tltimo va mds alld del evidente sexismo
y objetivacién publicitaria de las mujeres; constituye un tema politico,
en el sentido de que se ha legitimado, normalizado y consolidado el
uso de esta estrategia en la idiosincrasia nacional como un mecanismo
vélido de expansién medidtica y de mercado.
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Introduccién

En esta parte examinaré, desde una perspectiva simbdlica, las repre-
sentaciones contempordneas de mujeres en la publicidad. Considero
las dltimas tendencias, conceptos y giros visuales que se han dado en
la difusién comercial, de cara a los avances tecnolégicos desarrollados
en el siglo actual, que han modificado la dindmica de produccién de
las imdgenes publicitarias. Con este objetivo, destaco inicialmente que
se evidencia una mayor diversificacion de la representacién publicita-
ria de las mujeres en la primera década del siglo XXI, al pasar de una
visualizacién de tendencia dicotémica (amas de casa — simbolo sexual)
a una representaciéon mds amplia de sus labores y ocupaciones en el
mundo contempordneo. Sin embargo, encuentro que las imdgenes ac-
tuales, lejos mostrar las capacidades e identidades que constituyen a las
mujeres como individuos en su integridad, nos proyectan de manera
fragmentada, no solo en relacién con las diversas funciones en las que
nos desenvolvemos como sujetos sociales, sino también, y especialmen-
te, respecto a la corporalidad que nos conforma.

He realizado un rastreo de imdgenes publicitarias difundidas en
la revista Vistazo durante la década de 2001 a 2012, y he seleccio-
nado todos los anuncios en que aparecen mujeres en dos de las 24
ediciones anuales (una de cada semestre), con el propésito de precisar
los cambios y continuidades de la representacién comercial femeni-
na. Examiné estas imdgenes segin dos categorias: las que presentan
actividades y funciones realizadas por mujeres, y las que muestran la
corporalidad femenina como mecanismo de persuasién comercial. En
la primera analicé la publicidad de acuerdo con el tipo de actividades,

relaciones y funciones en los anuncios, agrupando las mds destacadas
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y reiterativas: madres-amas de casa, relacién mujeres-hombres, estu-
diantes-empleadas-profesionales, y deportistas-tecnologizadas. En la
segunda categoria identifiqué dos tipos de anuncios que emplean la
apariencia femenina para despertar el interés de la audiencia: los que
enfatizan en los rostros y los que destacan los cuerpos, ambos como
atractivo comercial.

He dividido esta parte del libro en tres secciones: en la primera
abordo algunas perspectivas criticas respecto a la representacién visual
de las mujeres, que proporcionardn elementos para un andlisis sim-
bélico de las imdgenes comerciales; en la segunda seccién profundizo
sobre los significados de las labores y ocupaciones que realizan los
sujetos mujeres en los anuncios contempordneos; en la tercera seccién
examino cémo ha evolucionado de 2001 a 2010 el tratamiento de la
corporalidad femenina en las difusiones publicitarias, enfatizando en
las transformaciones y/o persistencias de las tendencias y estrategias
mercantiles que ya se observaron antes del nuevo siglo.

El desarrollo de estas secciones me permite demostrar que se produ-
ce una representacion fragmentada de las mujeres en la publicidad que
se difunde en el Ecuador, pues pese a que en los tlltimos anos existe una
visualizacién mds amplia de las labores y funciones que ellas realizan, se
continta privilegiando imdgenes erotizadas que fetichizan ciertas par-
tes de sus cuerpos. Este es un mecanismo politico de expansién del
mercado, constituye una simulacién de la identidad de las mujeres que
proyecta en las audiencias una imagen distorsionada de su integralidad
a escala social e individual. Tal hallazgo me permite demostrar que si
bien ha habido una representacién publicitaria mds amplia de las muje-
res en la década de 2001 a 2012 —que estd reflejando la mayor cantidad
de actividades y ocupaciones en las que participan— la antigua tenden-
cia de erotizar sus cuerpos como estrategia de promocién de consumo
también ha aumentado. Se observa incluso una exacerbacién de este
recurso, posibilitada por los avances tecnolégicos de diseno digital de-
sarrollados en el nuevo milenio, lo cual evidencia que la representacién
actual que la publicidad realiza de las mujeres es doblemente fragmen-
tada y simulada en términos de su identidad y su corporalidad.
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La representacién comercial de las mujeres

Una primera aproximacién al tema es abordar la nocién de represen-
tacién como un pardmetro indispensable para analizar la visualizacién
publicitaria de las mujeres. La representacién, como ya se anotd, se
refiere a la produccién de significado a través de los sistemas de len-
guaje. Para Stuart Hall (2000b), el lenguaje es el medio privilegiado
por el que damos sentido a las cosas, mediante el cual los significados
son producidos e intercambiados. El lenguaje opera como “un sistema
de representacién” que usa signos y simbolos para mostrar conceptos,
ideas y sentimientos. Segtin este autor, posturas recientes en humanida-
des y ciencias sociales enfatizan que la representacién tiene importancia
primordial para entender la construccién del significado. Es decir, que
el significado de un objeto o idea estd conformado por el proceso mis-
mo de su representacién a través del lenguaje, la imagen o el sonido
(Hall 2000c¢).

Para Hall (2000b), el lenguaje provee un modelo general de cémo
funcionan la cultura y la representacién, especialmente en lo que es
conocido como aproximacién semidtica (estudio de los signos), pero
también desde la aproximacién discursiva y su rol general como ve-
hiculo de significacién en la cultura. Existen algunas similitudes pero
también algunas diferencias entre ambas, pues mientras la primera se
preocupa por el cémo de la representacion, la segunda se ocupa de los
efectos y las consecuencias de esa representacidn, es decir, es politica. La
aproximacién discursiva examina no solo cémo el lenguaje y la repre-
sentacién producen significados, sino también cémo un discurso par-
ticular produce conexiones con el poder, regula conductas, construye
identidades y subjetividades, y define la manera en que ciertas cosas son
representadas, pensadas, practicadas y estudiadas (Hall 2000b, 6). De
manera que las perspectivas semiética y discursiva del lenguaje cons-
tituyen herramientas sustanciales para conocer cémo opera el poder
en la representacién del cuerpo femenino en los campos medidtico y
publicitario. Como explica Hall, los significados son producidos por
una variedad de medios; en estos dias son especialmente los mass media
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y sus complejas tecnologias los que mds circulan entre las diferentes
culturas. La representacién, por lo tanto, es un concepto clave para en-
tender como la publicidad produce significado y desentranar el poder
que opera a través de sus contenidos.

Schroeder y Borgerson (2003) afirman que la comunicacién de mer-
cado trabaja en un amplio contexto para influenciar la construccién del
mundo por medio de la representacién y las imdgenes publicitarias.
Sostienen que la publicidad opera como un sistema de representacién
visual que crea significados dentro del circuito de la cultura, a menudo
mis alld de lo que podrian planificar sus mismos realizadores (fotégra-
fos, productores, agencias de publicidad, companias que promocionan
el producto, etc.). Por tal razén, la publicidad es actualmente inconce-
bible sin la fotografia —la mds poderosa y omnipresente tecnologia de
la representacién que surgié a mediados del siglo XIX— que presta su
poder visual para constituir una fuerza dominante de comunicacién
global; dada su ubicuidad llega a la vasta mayoria de la sociedad a través
los mass media. Segin estos autores, las imdgenes fotograficas constitu-
yen el eje en la produccién de sentido de la publicidad como represen-
tacién, por lo cual esta no es simplemente un vehiculo para movilizar
mercancias, sino también una caracteristica central de la cultura visual
que estd sostenida por su presencia en los medios.

Walzer y Lomas (2005) sostienen que el fenémeno publicitario no
solo es una herramienta comunicativa al servicio del estimulo a la acti-
tud de compra y del fomento de hdbitos de consumo, sino principal-
mente una eficaz herramienta de transmisién ideolégica. Los anuncios
tienen una influencia determinante en la transferencia cultural de valo-
res y actitudes, en la educacién “estética y ética” de la ciudadania y en
la globalizacién de los estilos de vida y formas de percibir el mundo en
nuestras sociedades. Para Schroeder y Borgerson (2003), por medio de
la representacién fotografica la publicidad circula amplia informacién
sobre el mundo social, convirtiéndose en un punto de referencia y una
experiencia comun en la interaccién de la mayoria de los habitantes.
Afirman que la publicidad es la cara del capitalismo y uno de los moto-
res clave de la cultura visual, por lo que entenderla requiere de un com-
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plejo trabajo interdisciplinario para desmontar la estructura de poder
en el sistema de representacién que la atraviesa.

Desde esta perspectiva politica de la representacién, ;como entender
los mecanismos de ejercicio de poder que estin presentes en la repre-
sentacion visual de las mujeres en las imdgenes publicitarias contempo-
raneas? John Berger (2000) realiza una aproximacion histérica partien-
do de un anilisis de la pintura europea en el Renacimiento. Explica
que en la sociedad patriarcal la presencia de una mujer se manifiesta en
sus gestos, expresiones, vestuario, escenario elegido. En realidad, todo
lo que ella pueda hacer es un reconocimiento a su presencia que es
tan intrinseca a su persona que los hombres tienden a considerarla casi
una emanacion fisica. Berger afirma que el sometimiento de la mujer
ha sido posible porque ella va acompanada casi constantemente por la
imagen que tiene de si misma; desde su mds temprana infancia se le ha
ensefiado a examinarse continuamente: “la examinante y la examinada
que hay en ella son dos elementos constituyentes, pero siempre distin-
tos, de su identidad como mujer” (Berger 2000, 54).

Todo lo anterior se debe a que los hombres actiian y las mujeres
aparecen. Los hombres miran a las mujeres y ellas se contemplan a si
mismas mientras son miradas, lo cual no solo determina la relacién
entre ambos sexos, sino también la de las mujeres consigo mismas.
Berger sostiene que el desnudo es un tipo de pintura cuyo tema prin-
cipal y recurrente es el cuerpo femenino, y los cuadros resultantes
son los que han llevado a ver y juzgar a las mujeres como visiones.
La imagen del desnudo femenino sugiere que existe un espectador
masculino que la contempla, su desnudez es un signo de sumisién a
los sentimientos o demandas de quien la observa. Por tal motivo, la
protagonista principal de estas pinturas no es la mujer retratada, sino
el espectador —propietario masculino con quien ella establece con-
tacto a través de la “mirada”-. Este autor afirma que “las mujeres son
representadas de un modo completamente distinto a los hombres, y
no porque lo femenino sea diferente de lo masculino, sino porque
siempre se supone que el espectador ‘ideal’ es varén y la imagen de las
mujeres estd destinada a adularle” (Berger 2000, 74). Sostiene que el
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modo particular de ver a las mujeres, el uso esencial al que se han des-
tinado sus imdgenes —desde el Renacimiento hasta la actualidad— no
ha cambiado, pues las actitudes y los valores que integran esa tradi-
cidn se expresan hoy a través de otros medios y estrategias de difusién
mds amplios: publicidad, prensa, televisién (Berger 2000).

Al respecto, Asuncién Berndrdez (2009) se pregunta ;qué tienen
en comun la imagen de una modelo en el anuncio de un vehiculo y
la representacién de la Virgen Marfa en una pintura renacentista? Evi-
dentemente, la produccién de las dos imdgenes estd separada por varios
siglos, por diferentes contextos de creacidn y recepcidn, por diferentes
medios fisicos de realizacién y seguramente por un distinto propésito
comunicativo. Si bien poco tendria que ver una imagen con la otra,
estas representaciones de lo femenino tienen una similitud que resulta
sospechosa: ambas muestran una esencializacién de lo femenino bajo
una forma estereotipada de creacién de imdgenes, que ha atravesado el
tiempo y todas las revoluciones sociales que se hayan producido desde
el siglo XVII hasta el XXI. Segtin Berndrdez (2009, 271), “la corporali-
dad ideal femenina, al menos desde el Renacimiento, se ha definido por
la ‘levedad’, por una cierta inmaterialidad y esas caracteristicas sigue
teniendo el dibujo ideal de la mujer perfecta”. Por tal razén, la autora
afirma que hay imaginarios en cuanto a la representacién de los géne-
ros que no han variado mucho a lo largo de los siglos, pese a todas las
transformaciones sociales y medidticas que se han producido; uno de
esos imaginarios es precisamente la representacién de lo femenino para
contemplacién del espectador masculino. En este sentido, “la mirada”
es uno de los aspectos que conceptualmente me interesa discutir, pues
constituye un mecanismo de ejercicio de poder sobre la representacién
femenina.

Laura Mulvey (2001) analiza cémo el placer erdtico se introduce
en el cine, y en particular el lugar central que ocupa la imagen de la
mujer. Sostiene que ella habita la cultura patriarcal en cuanto signi-
ficante para e/ otro masculino, aprisionada en un orden simbdlico en
el que el hombre puede dar rienda suelta a sus fantasias y obsesiones
sobre la silenciosa imagen de ella, quien permanece encadenada como
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portadora de sentido y no como productora del mismo. Mulvey (2001,
310) afirma que este tipo de representacién no le da a la mujer la mds
minima importancia, ella es solo un objeto.

En un mundo ordenado por el desequilibrio sexual, el placer de mirar
se ha escindido entre activo/masculino y pasivo/femenino. La mirada
determinante del varén proyecta su fantasia sobre la figura femenina,
a la que talla a su medida y conveniencia. En su tradicional papel de
objeto de exhibicién, las mujeres son contempladas y mostradas simul-
tdneamente con una apariencia codificada para producir un impacto
visual y erdtico tan fuerte, que puede decirse de ellas que connotan
“para-ser-miradabilidad”.

Esta autora asocia la visién del espectador masculino con la escopofi-
lia, un instinto que considera a los demds como objetos sometiéndolos
a una mirada escrutadora y curiosa, es decir, posee la base erdtica de
mirar a otra persona en tanto objeto." Fredric Jameson (1998, 142)
afirma que el tema de la mirada estd atado a la problemdtica de la “co-
sificacion, es decir, la conversién de lo visible en el objeto de la mirada
que transforma a los otros en cosas y los torna en la fuente primordial
de dominacién”. Ante esto, Mulvey (2001) propone que una primera
accién para rescatar a la mujer pasiva de la observacién activa y patriar-
cal del hombre consiste en liberar su mirada de la cdmara, con lo cual
se evita que ella se encuentre con el ojo del espectador escopéfilo. Asi,
se socava un mecanismo fundamental de la representacién objetivante
y sometedora tradicional que se realiza respecto a las mujeres. Pierre
Bourdieu (2000b) encuentra que existe dominacién masculina en este
tipo de mirada que penetra a la mujer, y estd presente no solo en la
imagen retratada en pinturas, fotografias o el cine, sino que persigue a
todas las mujeres en general. Para este autor, la mirada no es un mero
poder universal y abstracto de objetivacidn, es un poder simbdlico cuya
eficacia depende de la posicidén relativa del que percibe y del que es per-
cibido. En este sentido, para Bourdieu, al estar incesantemente bajo la
mirada de los demds, las mujeres estamos condenadas a la posicién de
ser vistas y percibidas a través de las categorfas dominadoras, es decir,
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masculinas; como consecuencia, estas se replican tradicionalmente en
la representacién visual que se realiza de nosotras tanto en el arte como
en lo medidtico y publicitario.

En la representacién de lo femenino en la actualidad se perpetta esta
dominacién de la mirada masculina planteada por los citados autores y
autoras. Berndrdez (2009) sostiene que la mujer ideal que estd presente
en estas imdgenes carece de humanidad y simboliza mds bien a mufecas.
Esto coloca a la feminidad cerca de la artificialidad de estos objetos fan-
tésticos que son reproducciones inorgdnicas de las mujeres, situacién que
ha continuado hasta en las fantasfas mds vanguardistas de este siglo. Para
Berndrdez (2009), las mufiecas son siempre instrumentos donde ejercer
la dominacién y los deseos ideales de los varones. El rasgo caracteristico
de muchos de los personajes femeninos de la literatura es la erotizacién
de sus cuerpos y la fantasia de ser déciles a la voluntad masculina. Esto
también es reproducido en los medios de comunicacién de masas, que
han utilizado el estereotipo de las mujeres como mufiecas desde siempre;
por supuesto en la publicidad son muchas las imdgenes en las que se jue-
ga con la ambigiiedad del cuerpo femenino que oscila entre lo natural y
lo artificial; se proyecta una perfeccién que refleja una feminidad artificial
que responde a la ficcién de la mirada masculina dominante. Segtin Ber-
ndrdez (2009, 278) “crear mujeres artificiales tiene un matiz particular
en cuanto formaliza el deseo masculino de controlar a las mujeres”, razén
por la cual estas mujeres mufiecas de la ficcidn literaria, medidtica y pu-
blicitaria suelen estar desprovistas de defectos, y ser déciles a los deseos de
la mirada escopéfila que las objetiviza.

Rosario Torres (2004) considera que la estrategia por la que la pu-
blicidad sugiere al posible comprador la adquisicién de un producto
se realiza envolviendo de magia lo ordinario y generando corrientes
de deseo a través de lo que Badrillard (1981 en Torres 2004) llama “la
seduccién”. Asi, la representacién comercial de las mujeres encuentra
explicacién en que, precisamente, la artificialidad de sus imdgenes pre-
tende “seducir” la mirada masculina que atraviesa las reproducciones
tradicionales de lo femenino. Torres explica que el ejercicio de seduc-
cién de un anuncio publicitario debe gran parte de su eficacia al influjo
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que ejercen las representaciones iconicas. Al afectar la toma de decisio-
nes, la opinidén afectiva y el comportamiento, esas representaciones se
absorben inconscientemente sin que sea necesario traducirlas en for-
mulaciones verbales explicitas. La autora sefiala que, en un principio,
las fotos utilizadas para publicitar productos eran mds descriptivas e
iban acompanadas de detalladas explicaciones sobre las cualidades de
los articulos. Esta prictica hoy resulta obsoleta, ya que el contenido de
los anuncios se distancia cada vez mds de la informacién racional y se
acerca a imdgenes emocionales y simbolos disefiados para evocar senti-
mientos, por supuesto mediante la seduccién y atraccién de la mirada
contemplativa de los posibles consumidores.

La ubicuidad y repeticién constante de los anuncios publicitarios
en la sociedad contempordnea se ha normalizado a tal punto que las
audiencias no logran cuestionarse sobre este hecho. Por lo mismo, para
Torres (2004) un andlisis riguroso de estos mensajes constituye la base
necesaria para empezar a establecer conexiones entre las imdgenes que
despliegan y la ideologia que, a la vez, esconden y refuerzan. En con-
secuencia, decodificaré e interpretaré una muestra de anuncios comer-
ciales contempordneos difundidos en el Ecuador, que utilizan princi-
palmente imdgenes de mujeres para despertar el “deseo” de consumo.
Parto de la premisa de que el fenémeno publicitario va mds alld de la
mera promocién comercial al transferir significados y contenidos sim-
bélicos por medio de su lenguaje visual.

Los sujetos mujeres en la publicidad: la fragmentacién
publicitaria de las identidades

A fin de analizar los significados de las labores y ocupaciones que
realizan los sujetos mujeres en los anuncios difundidos en el Ecuador,
realicé un rastreo y digitalizacién de todas las imdgenes publicitarias
en que aparecen mujeres en la revista Viszazo, tomando como muestra
dos ediciones por afo entre 2001 y 2012. Asi, he podido identificar
que en este periodo existe una diversidad de actividades y funciones
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en las que se representa a las mujeres en forma publicitaria, las cuales
se despliegan en medio de una ambigiiedad entre lo tradicional y lo
moderno. No obstante, contintia vigente, cada vez con mds fuerza
y en una proporcién mayor, el tipo de representacién sensualizada,
que destaca la figura femenina como estrategia comercial para atraer
la mirada del ptblico consumidor, y asegurar la atencién sobre los
productos promocionados. Este aspecto merece un abordaje especial
por constituir la principal y mds comun representacién comercial de
las mujeres.

Gran parte de las imdgenes escogidas todavia se ubica y relaciona
con el dmbito privado, aunque existe la tendencia de visualizar nuevos
y variados espacios de desempeno publico, aunque todavia con imagi-
narios cargados de sesgos de género. Clasifiqué esas imdgenes desde una
perspectiva de género, de la siguiente manera: (i) madres-amas de casa,
(i) la relacién hombres-mujeres, (iii) estudiantes-empleadas-profesio-
nales, (iv) deportistas y una dltima tendencia en los nuevos anuncios
comerciales: mujeres tecnologizadas. Estas categorias no excluyen otras
tipologias, pero he establecido las mencionadas debido a que son las
que mds abarcan la variedad de posibilidades encontradas.

Primer grupo de imdgenes: madres-amas de casa

Este primer grupo de imdgenes (4.1 a 4.11) recoge los anuncios en
que las mujeres aparecen como madres y amas de casa. Persiste una
fuerte tendencia de representar lo femenino ligado a la maternidad y al
desempefo de tareas domésticas en el dmbito privado; sin embargo, es
posible detectar algunos detalles interesantes que se han dado en la pro-
yeccién de funciones tradicionales. Casi en casi todas las imdgenes en
que aparecen como madres, lo hacen en familia, es decir, estd presente
la figura masculina (imdgenes 4.2, 4.3, 4.7, 4.8, 4.10). No obstante, la
aparicion del padre en estos anuncios, mds que reflejar una correspon-
sabilidad en el cuidado de los hijos e hijas y el hogar, lo que refuerza es
la familia nuclear tradicional como modelo a seguir, la cual no repre-
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senta en absoluto la diversidad de los otros tipos de familias existentes
en la sociedad ecuatoriana (monoparentales, extendidas, etc.).

Otra caracteristica significativa es que se trata de familias heterosexua-
les, de estrato medio-alto a alto, y blanco-mestizas, lo cual contribuye
a reforzar el “deber ser” de la sociedad entera. Aparecen siempre en un
estado ideal de completa felicidad, promocionando algin producto que
supuestamente les proporciona ese bienestar ausente de problemas, ya sea
por una tarjeta de crédito, un banco, un comestible, un seguro médico
o un lugar donde comprar. En varios anuncios, la madre estd rodeada de
su familia ampliada, se encuentran abuelos y abuelas, quienes igualmente
son “maternados” por la mujer, lo que permite deducir que, aunque la
figura del padre estd presente, la madre es el eje de articulacién familiar al
mostrarse siempre en actitud de cuidado de todos sus miembros: hijos e
hijas, padre, madre y esposo (imdgenes 4.4, 4.5, 4.9).

El dnico caso de todo este grupo de anuncios en que no aparecen
las mujeres como parte de familias blancas y blanco-mestizas es el de
Almacenes Tia (imagen 4.7), cadena de supermercados populares de
precios accesibles, cuyos compradores estdn representados por una
familia afrodescendiente, que es uno de los grupos étnicos expues-
tos a discriminacion racial y asociados con la escasez econémica y la
pobreza. Ahora bien, si los grupos objetivo de Vistazo son las clases
media y media-alta, principalmente masculina, ;cémo entender la
inclusién de un anuncio dirigido a clases populares, que no consti-
tuyen el zarger de Vistazo? La respuesta estarfa en que el mundo de la
publicidad y de los medios de comunicacién privados, por motivos
econdémicos, no suelen discriminar a sus anunciantes. Mds bien, dan
espacio a cualquier producto que se desea promocionar, aunque para
ello deban adaptar sus escenarios y modelos a los estindares estéti-
cos medidticos, en este caso recurriendo al “blanqueamiento” de la
familia afrodescendiente que publicita esos almacenes. Ademds, esa
familia sigue siendo nuclear y heterosexual, lo cual da cuenta de que
no es posible que los anuncios comerciales en el Ecuador rompan
con el modelo tradicional de familia aceptado por las convenciones
culturales de esta sociedad.
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Imagen 4.3. Tarjeta de crédito, 2006 Imagen 4.4. Attn, 2007 Imagen 4.7. Supermercado, 2009 Imagen 4.8. Tarjeta de crédito, 2010
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Si bien la representacion publicitaria de familias afrodescendientes
evidencia la diversidad étnica ecuatoriana, constituye un caso aislado;
la publicidad en general tiende a mostrar a personas de rasgos mds

]
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=
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bien caucasicos, pese a que estas caracteristicas fisicas no correspon-
den a la gran mayorifa de la poblacién ecuatoriana. Esto se explica,
segun Casanova (2003, 2012), porque las estrategias de mercado uti-
lizadas en el Ecuador buscan asociar los productos promocionados
con clases sociales altas o el estilo de vida de las élites, articulos de
los que disfrutan principalmente los sectores blanco-mestizos. La au-
tora sostiene que la piel blanca constituye un valor deseable no solo
asociado a la belleza y a una apariencia atractiva; también implica el
acceso a un estatus social elevado, lo cual es irénico en un pais como
el Ecuador, donde una importante parte de la poblacién vive bajo la
linea de pobreza y la mayoria se autodefine como mestiza (Casanova
2012, 95).

Un tipo de publicidad que da cuenta claramente de ese énfasis en el
ascenso social son las vacaciones en el extranjero que muestran algunos
de estos anuncios (imdgenes 4.3, 4.8, 4.11), en los cuales las madres

Imagen 4.9. Televisores, 2011

junto con su familia proyectan el acto de viajar como simbolo del
estatus deseable. Para Casanova, la movilidad geografica es parte de la
vida de muchos ecuatorianos y ecuatorianas que se desplazan tanto al
interior como al exterior —principalmente hacia paises desarrollados en
busca de oportunidades laborales, muchas veces en condiciones pre-
carias—, pero el tipo de viaje que promocionan estos anuncios es muy

- Diners Club Ulff:;_lfiﬁus pasajes hasta diferente, al estar asociado al placer y al descanso en costosos destinos
Meses con el Diferido Diners Plus, ;. . . .
3 primeros meses sin intereses, turisticos 1{1ternac1onales a Ios,que pueden acceder, exclusivamente, las
clases media-alta y alta del pais.
;&ﬁ‘ o , La representaciéon de las madres ilustra un estatus de vida alto, que
e -

necesariamente tiene que darse en el contexto del matrimonio hetero-
sexual y nuclear. Estas madres, ademds, se proyectan en las imdgenes

siempre radiantes, jovenes y autosacrificadas en el cuidado de las tra-
diciones familiares; es decir, segtin Casanova (2012, 110), como seres
Tmagen 4.1, Tarjeta d Crdio, 2012 desexualizados o asexuales, lo cual es consecuente con la representacién
“mariana’ de la madre que estd presente en la cultura popular latinoa-
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mericana y ecuatoriana.” Y es que, efectivamente, en ninguno de estos
anuncios las mujeres evocan sensualidad o pasién, como si el ser madre
implicara la pérdida de la individualidad y el deseo sexual, una primera
fragmentacién que es posible ubicar en la representacién publicitaria
de lo femenino.

Ademds de la imagen de la madre en los anuncios de este grupo,
estd también presente la figura del ama de casa. Si bien en los tltimos
afios ha perdido vigencia —dada la incorporacién cada vez mayor de
las mujeres a la vida publica que ha restado actualidad a este tipo de
representaciéon— todavia perdura en anuncios en los que aparecen las
mujeres como las tnicas responsables del arreglo y administracién del
hogar (imdgenes 4.1, 4.4, 4.6). Se puede apreciar que estas imdgenes
son utilizadas principalmente para promocionar electrodomésticos, re-
afirmando asi la tradicional idea de antiguos comerciales de que aque-
llos son los verdaderos implementos que proporcionan felicidad a un
ama de casa; pero también es posible clasificar estos anuncios en dos
tipologfas. En primer lugar estdn los que las muestran perfectamente
vestidas, maquilladas y felices de realizar las labores domésticas; esto
tltimo resulta ser una fantasia porque se busca comodidad y no ele-
gancia, ademds no siempre para las mujeres supone un sentimiento de
felicidad la realizacién del duro trabajo del hogar. En segundo lugar se
encuentran los anuncios que muestran a mujeres mds reales y natura-
les en su aspecto fisico, como testimonio para promocionar concursos
publicitarios que premiardn a las mayores compradoras del producto.
Se trata de una representacién que constituye una salvedad en relacién
con todo el grupo de imdgenes en que las madres y amas de casa son
mostradas siempre radiantes y bajo pardmetros estéticos occidentales en
términos de etnia y clase.

Pese a que han existido sutiles innovaciones, se perpetta la repro-
duccién del estereotipo de que la maternidad y el cuidado del hogar
constituyen, por naturaleza biolégica, una competencia de las mujeres.
La realizacién misma de la identidad femenina se enfatiza en la publici-
dad ecuatoriana, que continta esencializando el 4dmbito privado como
un espacio que corresponde y en el que deben participar las mujeres.
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Segundo grupo de imdgenes: relacién hombre-mujeres

En esta segunda serie de imdgenes, que he denominado “relacién hom-
bres-mujeres”, analizo qué tipo de relaciones de género expone la publi-
cidad ecuatoriana difundida en la década 2001-2012, a fin de examinar
cémo son mostradas las mujeres frente a la presencia masculina fuera del
dmbito de la maternidad y familia nuclear. En este grupo, la principal
representacion es la de la mujer que seduce al hombre para conducirlo a
la compra del articulo promocionado (imdgenes 4.12, 4.15, 4.17, 4.19,
4.25, 4.27). En estos anuncios se utiliza la coqueteria y la sensualidad
femenina, con lo cual se sugiere que la adquisicién del producto le otor-
gard la posibilidad de ser cautivado por una atractiva mujer como la del
anuncio. Este tipo de representacién se va al polo opuesto de las madres
asexuales “marianas” del primer grupo de imdgenes, puesto que los anun-
cios colocan a las mujeres como provocadoras que arrastran a los hombres
a los placeres del consumo, simbolizando en la figura de Eva la tentacién
que conduce al “pecado”, en este caso la adquisicién del producto.

En este sentido, la representacién publicitaria de las mujeres estd
reproduciendo los arquetipos judeo-cristianos que establecen una po-
laridad entre “mujer madre-asexual” representada por la Virgen Marfa
y “mujer seductora-sexual” representada por Eva. Norma Fuller (1995)
define la figura de la seductora como aquella mujer que usa el poder de
la sexualidad para obtener favores y ventajas de los varones, por lo que
vive en los intersticios del orden social; el no tener vergiienza de mani-
festar una actitud atrevida le permite acceder a posiciones vedadas para
el resto de mujeres. Esta descripcidn explica muy bien la representacién
seductora de las mujeres en gran parte de esta clase de publicidad; mds
aun, algunas incluso emplean la figura del hombre mujeriego (imdge-
nes 4.15y 4.27) con la cual naturalizan y legitiman el comportamiento
que justifica en los varones la infidelidad y las relaciones paralelas.

A esta préctica Fuller (1995) identifica como machismo, una ex-
presién de la masculinidad que define al hombre como un ser irres-
ponsable, que descuida y desprecia cualquier tipo de obligacién do-
méstica, especialmente aquellas que conciernen a la vida diaria del
hogar, romdntico y donjuanesco, por lo que su espacio es la calle.
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Relacién hombres-mujeres
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Imagen 4.12. Chocolate, 2001 Imagen 4.13. Whisky, 2001 Imagen 4.16. Electrodomésticos, 2004

Imagen 4.14. Turismo, 2002 Imagen 4.15. Perfume, 2003 Imagen 4.18. Computadores, 2005 Imagen 4.19. Desodorante, 2006
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Para Fuller, el machismo enfatiza la independencia, la impulsividad
y la fuerza fisica del hombre, como una forma “natural” de resolver
desacuerdos, y la dureza como la mejor manera de relacionarse con las
mujeres.

El hecho de pertenecer a la calle, al desorden, le impide al machista
conservar la integridad moral y la continencia sexual, permitiéndole ser
el mujeriego que con naturalidad reproducen los anuncios publicitarios
observados. Esta representacién tradicional ya se venia utilizando en
periodos anteriores, especialmente en los afios 90 (imdgenes en la terce-
ra parte), de manera que se contintia reproduciéndola en la publicidad,
con lo cual se legitiman los imaginarios sexistas.

En este grupo de imdgenes se puede identificar también un tipo de
publicidad que presenta una versién opuesta a la de la mujer seductora;
es el hombre quien conquista gracias a la seguridad que le proporciona
una marca de licor en particular (imagen 4.13). El anuncio del whisky
Old Times muestra, entonces, a la mujer seducida, como “aquella que
[no logra o] no supo resistirse al acoso masculino” (Fuller 1995, 245);
al contrario de los casos anteriores, es abordada por el varén conquista-
dor que posee una masculinidad hegemédnica. Robert Connell (1997,
39) la define como “la configuracién de prictica genérica que encarna
la respuesta corrientemente aceptada al problema de la legitimidad del
patriarcado, la que garantiza la posicién dominante de los hombres y la
subordinacién de las mujeres”. Para este autor, no muchos hombres cum-
plen con el modelo normativo de masculinidad que propone el modelo
hegeménico, no obstante, la mayoria de ellos se beneficia del mismo, es
decir, de aquella ventaja que obtienen los hombres en general de la subor-
dinacién de las mujeres, estableciéndose una relacién de complicidad con
el proyecto hegeménico de masculinidad (Connell 1997, 41). Se trata de
un prototipo ideal de hombre que proyecta de manera general la publici-
dad y lo refuerza; en el caso del Ecuador corresponde a hombres jévenes,
blanco-mestizos, de clase social alta, elegantes, exitosos, etc., es decir, cua-
lidades que en la realidad pocos hombres logran alcanzar (Connell 1997).

Otras de las imdgenes recurrentes de este grupo son las que hacen
referencia a noviazgos y matrimonios. La imagen 4.16, por ejemplo,
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promociona una marca de electrodomésticos (Oster) mostrando dos
generaciones de parejas de novios que han comprado estos productos.
Asimismo, la imagen 4.22 publicita una linea de muebles (Colineal),
que lanza al mercado un plan de novios para amoblar el hogar, su-
giriendo que esta adquisicién le permitird a la mujer tener multiples
propuestas matrimoniales; por ultimo, estd la imagen 4.26 pertene-
ciente a una institucién bancaria (Banco de Guayaquil), la cual pro-
mueve préstamos dirigidos al padre de la novia para financiar la fiesta
matrimonial.

Todas estas representaciones de la relacién hombre-mujer en tor-
no al hecho nupcial aluden al matrimonio heterosexual, nuclear y
religioso, que se expresa a través de convenciones como: proposicion
matrimonial por parte del varén, anillo de compromiso a la mujer,
novia vestida de blanco, rito religioso y celebracién financiada por el
padre de la novia. Es una representacién cargada de sesgos de géne-
ro que perpetta el matrimonio tradicional como institucién social,
proyectado ademds como una meta a alcanzar por las mujeres, que
idealmente las llevard a un estado de felicidad y realizacién futura.
En realidad, esta perspectiva es una fantasia, no solo porque no existe
matrimonio perfecto, sino también porque no todas las mujeres quie-
ren llegar al casamiento ni menos realizarlo bajo los ritos eclesidsticos
y tradicionales.

Como sostiene Carole Pateman (1996), el matrimonio conlleva un
contrato sexual, en el sentido de que les da a las mujeres proteccién a
cambio de entregar el cuerpo y la reproduccién. La autora denuncia
la sumisién de las mujeres por medio de este rito que necesariamen-
te establece una divisién sexual del trabajo erréneamente aceptada
como algo natural, que les resta a las mujeres libertad, autonomia vy,
por lo tanto, ciudadania. Estas consideraciones estdn llevando a que
muchas mujeres en la actualidad deseen experimentar posibilidades
diferentes de vida en pareja y relaciones de género alejadas del modelo
tradicional, lo que genera otra fractura entre la representacién publi-
citaria y la proyeccién que tienen las mujeres reales sobre su futuro y
sus parejas.
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Otras imdgenes de esta seccién muestran a hombres y mujeres com-
partiendo diversos momentos principalmente de relajacién y descanso,
pero también de trabajo tanto en ambientes internos como externos
(imdgenes 4.14, 4.18, 4.20, 4.23). Algunas de ellas constituyen una ex-
cepcién a la relacion hombres-mujeres que hasta aqui han transmitido
las imdgenes analizadas, porque visualizan cambios en el tipo de vincu-
lacién entre géneros. Por ejemplo, la imagen 4.18 muestra a un hombre
y a una mujer trabajando en condiciones de equidad, la imagen 4.20
a una pareja de deportistas que se divierten juntos, y la imagen 4.23 a
una pareja cocinando, lo que rompe con la representacién usual que
excluye a los hombres de las labores domésticas.

En consecuencia, en la década 2001-2012 también se produjeron
algunas rupturas en la visualizacién de las relaciones hombres-mujeres,
que, aunque son todavia escasas, tienen la importancia de que estin
marcando cambios en la representacién de las relaciones de género.
Sin embargo, como se ha demostrado, la mayoria de anuncios conti-
nudan usando estereotipos® de los vinculos entre géneros (al mostrar a la
seductora, a la seducida, a la novia, al mujeriego) los cuales refuerzan
y perpetdan relaciones dogmdticas e inequitativas que, al difundirse
masivamente, se constituyen en referentes para la ciudadanfa. Como
afirma Jeane Kilborne (2000), la publicidad, mds alld de vender pro-
ductos, vende valores, imdgenes, conceptos de amor y sexualidad, de
romance, de éxito y, tal vez lo mds importante, de “normalidad”. Asi,
en la publicidad difundida en la mencionada década priman las rela-
ciones binarias, opuestas y fracturadas entre los géneros, a través de
estereotipos que, como afirma Fuller (1995), plantean identidades de
género totalitarias y estdticas.

Tercer grupo de imdgenes: estudiantes-empleadas-profesionales
En estas imdgenes se observa que el grupo de profesionales, emplea-

das de oficina y estudiantes es el que utiliza representaciones mds
proximas a las mujeres reales comunes y, por lo tanto, mds auténticas
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y menos estereotipadas en cuanto a su identidad y relaciones. Es asi,
porque el hecho de que existan anuncios en los que las mujeres se in-
sertan en el dmbito publico, a través de actividades como trabajo y es-
tudio, constituye ya una ruptura con viejos patrones comerciales que
usualmente han encasillado a las mujeres en funciones domésticas y
de cuidado estético; la publicidad contempordnea no puede quedarse
ajena a las nuevas tendencias y avances de las mujeres en su desarrollo
profesional y laboral.

Al observar en detalle este grupo de anuncios de estudiantes, em-
pleadas y profesionales se puede apreciar que contintian presentes cier-
tos sesgos principalmente de clase y etnia. Esto se ve especialmente en
los anuncios sobre estudiantes, generalmente de universidades privadas
o instituciones bancarias que proporcionan créditos para estudios de
pregrado, donde aparecen chicas en un ambiente universitario, que
cumplen fisicamente con los pardmetros occidentales publicitarios, es
decir, son j6venes, delgadas, de estrato alto, blancas y en su mayoria
rubias, como si las mujeres que no poseen estas caracteristicas no estu-
diaran en universidades privadas.

Llama la atencién que uno de los anuncios de estos centros educa-
tivos (UEES, imagen 4.30) promociona una de sus carreras completa-
mente en inglés, lo cual implica que estd dirigido a posibles estudiantes
de clase social alta, cuyo poder adquisitivo les ha permitido aprender y,
por lo tanto, entender informacién académica en este idioma. El Gnico
anuncio para estudiantes que emplea la imagen de una joven mestiza es
el que promociona financiamiento bancario (imagen 4.33), sugiriendo
que quienes pertenecen étnicamente a la mayoria de la poblacién ecua-
toriana requieren de ayuda econémica y facilidades de pago para acceder
a la educacién superior. Es otro ejemplo que me permite afirmar que la
publicidad constituye uno de los lenguajes que revela, en forma muy
explicita, los prejuicios de etnia, clase y género de una sociedad, en este
caso los que existen en el medio ecuatoriano. Esto se evidencia también
en los anuncios de mujeres que trabajan en el dmbito publico, los cuales
son de dos tipos: los que promocionan productos de consumo y los que
difunden la labor de empresas e industrias instaladas en el pais.
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Imagen 4.29. Agencia de empleos digital, 2004

Imagen 4.30. Universidad, 2006
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En el primer caso, fueron pocos los anuncios encontrados en el
muestreo; en general estos utilizan la imagen de ejecutivas y profe-
sionales cuyas caracteristicas repiten los patrones publicitarios he-
gemonicos ya mencionados: mujeres jévenes, de clase media alta,
blanco-mestizas y/o rubias, estilizadas, bien vestidas y maquilladas, y
eficientes en su trabajo (imdgenes 4.28, 4.31, 4.35). Simbolizan, en
términos de Pedro Chacén (2008), a la superwoman o, lo que es lo
mismo, la mujer que lo hace todo con éxito y a la vez es bella.

Seglin este autor, el papel mds importante de las mujeres en la
publicidad es tener éxito y para ello es elemental seguir los cdnones
de belleza establecidos como un requisito necesario para triunfar en lo
social, profesional y personal (Chacén 2008, 408). En consecuencia,
las ejecutivas son representadas en las publicidades siempre y cuando

£ tancope cumaun denoten belleza como clave de éxito, de lo contrario se quedan sim-
plemente como empleadas comunes.

Imagen 4.34. Negocio inmabiliario, 2009 Imagen 4.35. Entidad bancaria, 2010 En efecto, el segundo grupo de trabajadoras representadas en los
anuncios son aquellas que laboran en empresas e industrias impor-

tantes del pais. Ellas aparecen en los diferentes comerciales junto a
sus colegas, comprometidas con la misién de la compania a la que
pertenecen. Al no promocionar un producto para el consumo masivo
sino a una firma comercial, las mujeres fotografiadas son funcionarias
comunes, de clase media y de varias edades, rostros y cuerpos, de
acuerdo con el promedio de la poblacién nacional. Este tipo de anun-
cios obedece a una estrategia de mercado para dar reconocimiento a
la trayectoria de una empresa, y constituye un paso para lograr una
representacion mds real de la diversidad de mujeres en la publicidad.
Asi, por lo menos en términos de mercadeo institucional, los referen-
tes van adaptdndose a la realidad ecuatoriana, lo cual contrasta con
los prototipos utilizados en la promocién de productos de consumo.
Como he demostrado, estos tltimos contintan cargados de estereo-
tipos que niegan las diferencias sociales e imposibilitan una represen-
tacién mds compleja, a la vez que establecen una nueva fractura entre

las mujeres trabajadoras reales y las ideales.

Imagen 4.36. Universidad, 2012
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Cuarto grupo de imdgenes: deportistas y tecnologizadas

En este cuarto grupo de imdgenes sobre los sujetos mujeres que mues-
tra la publicidad, he ubicado dos tipologias recientes que han cobra-
do fuerza en los anuncios difundidos en la década 2001-2012: las
mujeres deportistas y las mujeres tecnologizadas. En el primer caso,
corresponden a gimnasios, marcas de ropa deportiva, etc. Si bien a
primera vista dejan la impresién de que participan mds en el mundo
deportivo y en actividades recreativas, un reflejo de lo que ocurre en el
mundo actual, también llevan implicita la fuerte presién social que se
ha desencadenado en los Gltimos anos para que ellas, principalmente,
entrenen sus cuerpos con fines estéticos. Amparada en el discurso de
la practica de ejercicio, un requerimiento imprescindible para man-
tenerse saludable, esta tendencia incluye el mensaje de moldear los
cuerpos femeninos hacia pardmetros estéticos convencionales: una fi-
gura atlética y esbelta. Asi, se observa que la tendencia de estos anun-
cios es mostrar mujeres con cuerpos delgados y muy definidos disfru-
tando del deporte, de la competencia e incluso de la aventura (imagen
4.44), como una prioridad del “deber ser” actual: verse modernas y
deseables. Es decir, se muestra la prictica del ejercicio como algo que
debe estar presente en la vida de las mujeres si se quiere permanecer
con la jovialidad, la vitalidad, la delgadez y la definicién que poseen
los cuerpos de las modelos, aunque en la cotidianidad no exista el
tiempo, el dinero o la energfa para ocuparse de esto.

De esta manera, se vincula deporte con juventud y deseo, lo que
me lleva a pensar que existe una tendencia en la publicidad a mos-
trar mujeres jovenes deportistas. Berndrdez (2009) sostiene que un
estereotipo bdsico en la publicidad es la mujer aninada, pues muchas
veces se visualiza lo femenino como adolescente; segin esta idea, la
vida de las mujeres pasa de la infancia a un limbo de inexistencia. Para
esta autora, corporalmente la coqueteria femenina consiste en una
serie de gestos cercanos a lo infantil, por ejemplo, jévenes vestidas y
peinadas como ninas, saltando y jugando (imdgenes 4.41 y 4.44). Por
tal razén, Berndrdez (2009) afirma que existe un sustrato de artificia-
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lidad en la representacion de lo femenino, de lo cual la publicidad
forma parte.

Esta infantilizacién de las mujeres estd presente también en los
anuncios donde aparecen las que he llamado mujeres tecnologizadas,
representacién cada vez mds recurrente, dado el despliegue comu-
nicacional que se ha vivido en todo el mundo, a través de la inter-
net y la tecnologia multimedia. Las imdgenes 4.37, 4.39, 4.40, 4.43
muestran a mujeres usuarias de aparatos digitales como teléfonos,
instrumentos musicales, cdmaras fotogréficas, laptops, etc., en las
cuales algunas modelos presentan un aire infantil al mostrarse ju-
gando con estos articulos. No obstante, también se observan mujeres
en actitud seductora, ya no como usuarias, sino mds bien atrayendo
la mirada del espectador ideal masculino, del que nos habla Berger
(2000), para despertar asi el interés sobre los productos tecnolégicos
promocionados.

Respecto de todas las imdgenes de esta seccidn, relacionadas con las
funciones y ocupaciones de las mujeres, puedo afirmar que son repre-
sentadas como adultas solo cuando aparecen como madres, amas de
casa, empleadas o profesionales; mientras que, cuando realizan otras
actividades fuera del marco de la institucién familiar o laboral son
mostradas por lo general como chicas muy jévenes, casi nifias, con lo
cual infantilizan la posibilidad de que exploren nuevas experiencias y
realidades. Esta seccién me ha permitido descubrir que la publicidad
contempordnea muestra mujeres fragmentadas y partidas, al encasi-
llarlas en estereotipos fijos —madres desexualizadas, amas de casa ele-
gantes, parejas seductoras, profesionales exitosas, estudiantes blancas,
deportistas infantiles, etc.—, todas siempre bellas, un requisito para ser
triunfadoras tanto en los dmbitos privados como publicos. Por prin-
cipio, la fealdad estd excluida de la publicidad, pues, como sostiene
Barragdn (2013), en el capitalismo tardio lo bueno ha llegado a signi-
ficar lo bello, y lo feo significa lo malo. En pocas imdgenes aparecen
mujeres comunes y diversas, y son aquellas que promocionan articulos
de consumo popular o proyectan una imagen empresarial de prestigio
y eficiencia en el pais.
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Deportistas y tecnologizadas

(T4 CAMARAS BIGTTALES £N £ SALVABOR,

Imagen 4.37. Cédmaras digitales, 2000 Imagen 4.38. Gimnasio, 2003 Imagen 4.42. Zapatos deportivos, 2008

SIENTE LA LIBERTAD
DE MANEJAR TUS CONSUMOS

Desao ohora compro en comente 0
Que b quiern y o hotta 1 mess:

Difier aloo...,
1800 2287 87

Imagen 4.39. Aparato de audio, 2000 Imagen 4.40. Teléfono, 2006 Imagen 4.43. Tarjeta de crédito, 2010 Imagen 4.44. Universidad, 2011
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Es evidente que la publicidad, en la Gltima década, se ha abierto
a mostrar una mayor variedad de funciones y labores en la represen-
tacién, sin embargo, los anuncios comerciales contintian anclados
en estereotipos que niegan la diversidad y la complejidad de la vida,
apariencia y capacidades innumerables de las mujeres. Por esto afir-
mo que la publicidad realiza una simulacién de la identidad femeni-
na, en términos de lo que Butler (2006) llama “la norma”. Conlleva
una actuacion de la identidad de género, donde el sujeto depende de
un discurso que lo antecede y lo configura como hombre o mujer.

En este caso, el estereotipo publicitario de la mujer emerge de
discursos preconstituidos y de regulaciones sociales que han sido in-
corporadas por el mercado, factores que performan unas imdgenes
rigidas, fragmentadas y por lo tanto simuladas de “ser mujer”.

Ese perfecto objeto de deseo:*
la corporalidad femenina fetichizada

En esta seccién examinaré cémo ha evolucionado el tratamiento de
la corporalidad femenina en los anuncios de la revista Viszazo de la
década de 2001 a 2012, considerando que la utilizacién de la figura
de las mujeres como sefiuelo para capturar la atencién de la “mirada
masculina consumidora” continta siendo la principal y mds perma-
nente forma de representacién de ellas en la comunicacién comercial.
El andlisis del cuerpo representado no atafie, exclusivamente, a los
estudios de medios, pues en las ciencias sociales existe toda una co-
rriente dedicada a teorizar sobre el tema. Cabe preguntarse, entonces,
por qué el cuerpo ha adquirido centralidad en la teoria social con-
tempordnea.

Linda McDowell (2000) sostiene que es principalmente a fines del
siglo XX que este tema se convierte en una de las grandes inquietu-
des tedricas de las ciencias sociales y, al mismo tiempo, en objeto de
escrutinio y regulacién por parte de la sociedad. El cuerpo se vuelve
un objeto de interés personal para la mayoria de la gente y un asun-
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to decisivo para la sociedad. Segiin McDowell (2000), las cuestiones
relacionadas —es decir, su forma, su significado y sus pricticas— se
vinculan a complicados asuntos referentes a la identidad y la subje-
tividad, asi como a las actuaciones sociales. La importancia que ha
adquirido el cuerpo en la teoria social més reciente se debe a los pro-
fundos cambios materiales producidos a finales del siglo XX en los
paises industriales avanzados.

El rdpido cambio econdmico ha transformado la naturaleza misma del
trabajo y el ocio, y ha situado el cuerpo en el centro del interés del indi-
viduo y la sociedad, de modo que es tanto un motor de desarrollo eco-
némico como una fuente de dolor y de placer individual (McDowell

2000, 63).

Le Breton (2002) plantea que el cuerpo es un asunto que se vincula a la
identidad de las personas, ya que sin él —que proporciona materialidad
al individuo— el ser humano no existirfa, por lo cual, la existencia de las
personas es corporal. El autor sostiene que por estar en el centro de la
accién individual y colectiva y también del simbolismo social, el cuerpo
es un elemento de gran significacién para un andlisis que pretenda una
mejor aprehensién del presente, pues cada sociedad posee en el interior
de su visién del mundo, un saber singular sobre el cuerpo, en referencia
a su constitucidn, sus usos, sus relaciones, etc. Asimismo, Le Breton
(2002) afirma que muchas sociedades no distinguen entre el ser huma-
no y el cuerpo como lo hace el pensamiento dualista de Occidente, ya
que en las sociedades tradicionales el cuerpo no se diferencia de la per-
sona. Por lo tanto, el cuerpo moderno pertenece a un orden diferente,
implica la ruptura del sujeto consigo mismo. “En nuestras sociedades
occidentales, entonces, el cuerpo es el signo del individuo, el lugar de
su diferencia, de su distincién” (Le Breton 2002, 9).

Bryan Turner (1989) propone retomar el tema como punto de par-
tida para el andlisis de lo social. ;Qué es el cuerpo?, se pregunta. Res-
ponde que es un campo de fuerzas, activas y reactivas, a la vez que es
visién, objetivo, punto de llegada y partida de fuerzas que conforman
la vida; estd presente como entorno, espacio biolégico de la accién y
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de las circunstancias fisiolégicas del deseo. Este autor sostiene que son
dos las razones por las cuales las ciencias sociales no se preocuparon por
estudiarlo. En primer lugar, porque la teorfa social, concretamente la
sociologia, heredé el dualismo cartesiano que priorizaba la mente y sus
propiedades de conciencia y razén sobre el cuerpo y sus capacidades de
emocion y pasion; la tradicion socioldgica cldsica tendié a evitar las ex-
plicaciones del mundo social que tenian en cuenta el cuerpo humano,
para centrarse en la persona como creadora de signos y significados.
En segundo término, porque las ciencias sociales lo trataron como un
fenémeno natural, no social, y por lo tanto no lo categorizaron como
un objeto legitimo de la investigacién sociolégica.

Joanne Entwistle (2002) explica que los teéricos que hacen sociologia
del cuerpo pueden ser considerados “constructivistas sociales”, en el sen-
tido de que lo toman como un objeto de conocimiento que pertenece a
la cultura y no meramente como una entidad biolégica. Para esta autora,
debido a que el cuerpo tiene una presencia natural, resulta extrafio sugerir
que es socialmente construido; sin embargo, la materialidad del cuerpo
estd siendo interpelada culturalmente en todas partes, pues la biologfa
no se encuentra excluida de la cultura, sino que estd dentro de ella. De
hecho, la suposicién comtinmente aceptada de que la biologfa no perte-
nece a la cultura fue, durante mucho tiempo, una de las razones por las
que los tedricos sociales descuidaron el cuerpo como objeto de estudio.
No obstante, segtin Turner (1989), en la actualidad se reconoce cada vez
mds que el cuerpo tiene una historia, y esto ha influido en establecerlo
como objeto primordial en la teoria social. Asi, el objetivo concreto de la
sociologfa del cuerpo es la diferenciacién entre poblacién o conjunto de
cuerpos (corporificacion social) y los cuerpos de los individuos (corpori-
ficacién individual); Turner los define como “el estudio del problema de
la reproduccién de las poblaciones a través del tiempo y la regulacién de
las poblaciones en el espacio. Serfa también un andlisis del problema de la
restriccion del cuerpo y de la representacién del cuerpo exterior” (Turner
1989, 16). Esto tltimo es lo que realizaré a continuacién, al examinar,
desde una perspectiva feminista, los significados de la aparicién del cuer-
po de las mujeres en la comunicacién comercial.
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Grupo sobre la corporalidad femenina

Segtin expliqué, las imdgenes estudiadas en esta cuarta parte consti-
tuyen una muestra aleatoria de los anuncios de mujeres aparecidos
en dos ediciones anuales de la revista Vistazo entre los anos 2001 y
2012. En esta seccién analizo los anuncios que corresponden a aque-
lla representacién de lo femenino que ha sido tan caracteristica y so-
breutilizada en los contenidos publicitarios a partir de los afios 60,
cuando el descubrimiento de la pildora anticonceptiva dio paso a la
sensualizacién de las mujeres en los avisos comerciales. En la primera
década del siglo XXI, esta utilizacidn de la figura femenina contintia
presente, mds que nunca, en la publicidad difundida en el Ecuador,
al punto de que constituye la mayor parte de anuncios del muestreo
que realicé.

A simple vista, las imdgenes de esta seccién (de la 4.45 a la 4.61)
hablan por si solas, pues es evidente la sensualizacién de las muje-
res en gran parte de esos anuncios comerciales. Este es un tipo de
representacién tan recurrente y naturalizado en los medios que se
ha llegado a una apatia y a una normalizacién social, pese a tratarse
de un tema que tiene trascendencia incluso politica en la vida de
la sociedad, y, principalmente, de las mujeres. Susan Bordo (1997)
sostiene que estamos rodeados de imdgenes homogeneizantes y nor-
malizadoras, que refuerzan las jerarquias de género, raza, clase, entre
otras. Es decir, nos encontramos ante una cultura iconografica que
reproduce cuerpos posmodernos transformados, una construccién de
vida pldstica, lo cual es trivializado como si se tratara de algo pro-
pio de la naturaleza femenina sin que sea tomado seriamente como
una cuestién politica (Bordo 1997). En efecto, uno de los cambios
que es posible observar en las publicidades difundidas en la década
analizada es la intervencién estética de la figura femenina, tanto de
rostros como de cuerpos, lo cual se constata en el blanqueamiento, la
voluptuosidad y al mismo tiempo la delgadez de las mujeres retrata-
das; figuras que aparecen homologadas de acuerdo con los estindares
fisicos del momento.
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Corporalidad femenina

Imagen 4.50. Pasta dental, 2005
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Imagen 4.47. Lentes de contacto, 2002 Imagen 4.48. Helados, 2002

Imagen 4.52. Portada, 2006
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En este tltimo grupo de imdgenes, he considerado las que eviden-
temente han empleado la belleza y/o atractivo sexual femenino tGnica
y simplemente para capturar la mirada contemplativa y escopéfila
masculina que mencionan Berger (2000) y Mulvey (2001), con lo
cual se incentiva el consumo del producto publicitado. Se destacan,
entonces, dos tipos de anuncios: los centrados en los rostros de las
mujeres y los que enfatizan en sus cuerpos.

En el primer caso, evidencian que cuando es el rostro de una mujer
el que promueve un producto siempre se utilizan primeros planos que
capturan expresiones muy cercanas de caras “perfectas”, lo cual conduce
a que se obvie el hecho de que no existe vinculacién alguna entre el pro-

Herra ducto en mencidén y la modelo. Es el rostro de la mujer el que se lleva el

3 i e
L bt 1 4 ks

. . . « . »
protagonismo del anuncio, asegurando, gracias a su “belleza ideal”, que
el articulo publicitado perdure en la memoria de la audiencia.

Este rostro perfecto corresponde siempre a los pardmetros occiden-

Ty e Mg, bt M § o

tales de belleza: mujeres jovenes, de tez blanca, piel tersa, ojos claros,
cabellos castanos o rubios, dentadura muy blanca, etc. Es decir, atin

Imagen 4.59. Cera de pisos, 2011

hoy en pleno siglo XXI, siguen operando referentes hegeménicos en
la fisonomia de las modelos, que con la ayuda de la tecnologia digital
—que permite el retoque de las imdgenes— son cada vez mds irreales. Esto
ultimo es asi puesto que carecen de cualquier defecto o imperfeccién
que son caracteristicas naturales en las personas; constituyen imdgenes
comerciales desprovistas de humanidad pero con efectos en las audien-
cias. Para Casanova (2004), este tratamiento de los rostros encuentra
su explicacién en que el colonialismo europeo en las Américas cre6 una
preferencia por la piel blanca y una relacién entre apariencia europea y
rango social. Las normas racistas de belleza que se han desarrollado en
Estados Unidos y Europa han penetrado las sociedades latinoamericanas
por la colonizacién y la cultura popular, las cuales se combinan, sesga-
damente, con tradiciones vigentes para crear un ideal de belleza que
glorifica lo blanco y lo occidental.

Casanova sostiene que el Ecuador se destaca por el alto porcentaje de
contenido extranjero en los medios de comunicacién, con una ubicuidad
de imdgenes fordneas que conducen a la mezcla de la cultura popular

Imagen 4.61. Portada, 2012
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ecuatoriana con los ideales euro-americanos de belleza. La autora sefiala
que el consumo de imdgenes medidticas varia segtin la clase social y que
lo extranjero —en especial norteamericano o europeo— continta siendo
una fuente de prestigio en los productos culturales que se difunden en el
pais, entre ellos la publicidad. Las imdgenes (4.48, 4.49, 4.50, 4.54, 4.56,
4.57,4.59) dan cuenta de ello: todas corresponden a mujeres con las ca-
racteristicas occidentales senaladas. Asimismo, llama la atencién que mu-
chos de los anuncios que emplean esos rostros “ideales” tratan de promo-
cionar articulos de uso personal (champus, cremas, pasta dental, lentes)
o cualquier otro relacionado con el embellecimiento, sugiriendo que su
uso brindard a las consumidoras los atributos de las modelos retratadas.
Se observa también, en el dltimo grupo de publicidades, que con-
tinta la tendencia de hace muchos afios (imagen 3.10 de 1967, en la
tercera parte de este libro) de promocionar productos que muestran
imdgenes grupales de mujeres de distinto aspecto y tonos de cabello
y piel, a manera de abanico; sugieren que es posible elegir el articulo
y a la vez el tipo de mujer de mayor preferencia (imdgenes 4.47, 4.54,
4.61). Esta forma de representacion, ademds de tener implicaciones se-
xistas al insinuar que la variedad de mujeres retratadas es parte del szock
“disponible” de objetos a consumir, contintia proyectando el modelo
hegeménico publicitario de mujer; aunque se apele al discurso de la
diversidad, reduce la multiplicidad de mujeres existentes en términos
etarios, étnicos, de clase, entre otros. Esto permite afirmar que se utiliza
una representacion fragmentada de los rostros femeninos, ya que estos
anuncios muestran un solo tipo de mujer, invisibilizando, ignorando
y, por tanto, discriminando a las que no cumplen con el estereotipo
euro-americano permanentemente reproducido en el campo comercial.
Mis alld de esos rostros “perfectos” que adornan los productos
anunciados, la orientacién mds encontrada en la representacién pu-
blicitaria de las mujeres durante la década 2001-2012 es aquella que
continta exhibiendo sus cuerpos, una estrategia de mercado para cau-
tivar la mirada social androcéntrica (Berger 2000) y por lo mismo el
consumo de la audiencia, pero esta vez por medio de imdgenes mucho
mis estudiadas, sensuales e “ideales”. Es decir que el destape del cuerpo
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femenino en la publicidad, desencadenado en décadas anteriores, llega
en el nuevo siglo a la ctspide de refinamiento estético y visual, no solo
por el advenimiento y desarrollo de tecnologia medidtica en la pospro-
duccién de imdgenes, sino por los avances médicos logrados en la tras-
formacién corporal de las mujeres. Esto es evidente en el dltimo grupo
de imdgenes, las cuales tienen en comin una mejor calidad y definicién
fotografica, y una mayor exhibicién de cuerpos perfectamente adecua-
dos al estereotipo contempordneo: mujeres sumamente delgadas, casi
descarnadas y con senos grandes.

En efecto, a partir del ano 2001 se observa un cambio en el tipo de
cuerpo femenino proyectado en la publicidad; en la actualidad la figura
posee siempre un busto prominente, a tal punto que es posible afirmar
que el busto grande se ha convertido en el “fetiche” contemporaneo para
la promocién del consumo. Esto no es casualidad, la fijacién publicitaria
en esta parte del cuerpo femenino obedece a que existe toda una industria
estética y médica, que promueve este tipo de figura. A través de implan-
tes e intervenciones quirdrgicas,’ las convierten en el referente de moda
replicado intensamente en el dmbito medidtico. Asi, como lo evidencia
gran parte de las imdgenes, los senos son los protagonistas de las publici-
dades del nuevo siglo, el elemento fetiche del consumo visual.

Al respecto, Schroeder y Borgerson (2003) analizan cémo los pu-
blicistas crean poderosas imdgenes para sus productos mediante la feti-
chizacién. Senalan que el conocimiento de cémo actia esta estrategia
de mercado constituye una herramienta conceptual ttil para el estudio
del consumo visual. Afirman que las imdgenes recrean fetiches en las
artes pldsticas, la publicidad y los filmes, lo cual se logra usando téc-
nicas fotogréficas como el acercamiento, la iluminacién y la profundi-
dad visual, es decir, descontextualizando el objeto en la imagen. Estos
autores se basan en el concepto de Abigail Solomon-Godeau’s (1993)
(en Schroeder y Borgerson 2003), quien explica el fetiche como una
confluencia de factores que incluye prictica fotografica y recepcién; de
manera que fetichismo, fotografia y publicidad se combinan para hacer
llamativas imdgenes tenidas de sexualidad, a fin de promover una visién
basica de la “buena vida” a la que lleva el consumo.
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Para Schroeder y Borgerson (2003), en el mdgico mundo de la pu-
blicidad los bienes son ficilmente fusionados con cualidades fetiches, lo
cual conduce a que los productos sean adorados por sus capacidades para
completar el yo y ayudar a aumentar la satisfaccién e incluso el éxtasis,
a través de la proyeccién de la imagen deseada. Los autores explican que
los elementos fetiches estdn vinculados con la sexualidad, crean fijaciones
que, en algunos casos, interfieren con la posibilidad de tener relaciones
mds humanas. Es asi que la fotografia contribuye a la fetichizacién de ob-
jetos con la erotizacién de los productos de consumo, con fantasias de de-
seo e inaccesibilidad. Afirman los autores que el fetichismo perpetta los
estereotipos sexuales y de género, al colocar a las mujeres como objeto de
atencién. La mayoria de temas fetiches en los anuncios tienden a reforzar
estrechas visiones en las relaciones humanas, entre ellas precisamente la
cosificacién de las mujeres, ya que, segtin Schroeder y Borgerson (2003),
el fetichismo es propiamente masculino. Esto cobra sentido al considerar
la mirada masculina escopéfila, y por lo tanto, objetivizante, que plan-
tea Mulvey (2001), la cual en la actualidad ha fetichizado una parte del
cuerpo de las mujeres: los senos. Esta situacién, ademds, constituye una
fragmentacion de lo femenino, en cuanto el lente fotogrifico se enfoca
en la parte del cuerpo, el busto, que erotiza el producto promocionado.
Asi, la publicidad contempordnea difundida en el Ecuador fetichiza y
fragmenta la corporalidad de las mujeres.

En la cultura visual descrita, el lente que captura la imagen publi-
citaria representa la mirada del fotégrafo, que es central en la visuali-
zacion de las mujeres porque es masculina, es decir, escopéfila, obje-
tivadora y fetichizante. Esto ocurre, no porque es un hombre quien
generalmente captura la imagen, sino porque en términos de Bourdieu
(1979, 4) “la fotografia mds insignificante expresa, ademds de las inten-
ciones explicitas de quien la ha tomado, el sistema de los esquemas de
percepcién, de pensamiento y de apreciacién comuin a todo un grupo”.
Las fotografias que exhiben el cuerpo de las mujeres como atractivo co-
mercial no expresan tinicamente el punto de vista del fotdgrafo o de la
empresa creadora del mensaje publicitario, sino también “los esquemas
de percepcidn, de pensamiento y apreciacién” de la sociedad en la que
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se toma esa imagen, que en el caso del Ecuador es una sociedad esen-
cialmente androcéntrica. Bourdieu (1979, 4) sostiene que

comprender adecuadamente una fotografia, ya sea su autor un campesi-
no corso, un pequefio burgués de Bolona o un profesional parisino, no es
solamente recuperar las significaciones que proclama, es decir, en cierta
medida, las intenciones explicitas de su autor; es, también, descifrar el
excedente de significacién que traiciona, en la medida en que participa
de la simbdlica de una época, de una clase o de un grupo artistico.

Es el contexto ecuatoriano en que se difunden las imdgenes fetichizadas
el que acepta y normaliza este tipo de publicidad, debido al andro-
centrismo que rige el ambiente cultural y en las diversas instancias e
instituciones sociales.

La objetivacién del cuerpo de las mujeres, concebida y difundida por
una industria publicitaria, ha llegado a un refinamiento tal en la pro-
duccién de sus anuncios, que cada vez mds proyecta “seres perfectos’;
es decir, mujeres con unas caracteristicas fisicas ideales —en cuerpo, piel,
facciones, cabello— pero que a la vez son irreales en cuanto existe un apa-
rataje estético (maquillaje), médico (cirugfas) y tecnoldgico (retoque de
imdgenes) que contribuye a lograr esa perfeccién proyectada en la publi-
cidad. Para Berndrdez (2009), esta visualizacién contribuye a reforzar el
imaginario de que la mujer ideal es una “muneca’, pues acerca la femi-
nidad a la artificialidad de esos objetos fantésticos, reproducciones inor-
gdnicas de las mujeres. Las “mufiecas” han estado presentes hasta en las
fantasfas mds vanguardistas del siglo XX que han sido reproducidas en la
literatura, el arte, el cine, los medios de comunicacién y en la publicidad.
Seglin esta autora, el rasgo caracteristico de estas figuras es la erotizacién
del cuerpo y la fantasia de crear mujeres ddciles a los deseos masculinos,
pues las munecas son siempre instrumentos donde ejercer dominacién y
control. “Las mujeres creadas por los hombres suelen estar desprovistas
de los ‘defectos’, no envejecen y son ddciles a los deseos de los demds”
(Berndrdez 2009, 278), pues la docilidad es un elemento ideal que ha
definido la construccién de la feminidad a lo largo del tiempo.
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La artificialidad de las modelos-mufiecas en la publicidad sobredi-
mensiona la corporalidad al destacar el valor sexual en detrimento de su
racionalidad. Esta constituye una representacién fragmentada que colo-
ca en desventaja las capacidades intelectuales femeninas. Sin embargo,
como ya lo he indicado, esto es un reflejo de los esquemas de percepcién
y apreciacién (Bourdieu 1979) de la sociedad receptora de estos mensajes,
que los ha incorporado como algo “normal”. Ante esto, Bernardez (2009,
274) se pregunta: “;qué tienen esas imdgenes que hace que no nos cho-
que ver cuerpos representados de esa forma?”, y se responde: “la creacién
publicitaria se inscribe dentro de unas claves de legitimidad cultural en el
uso de las imdgenes, que presuponen lo que la sociedad considera acep-
table o inaceptable”. No rechazamos las imdgenes de mujeres mufiecas
porque, en términos de Judith Butler (2006), existe un discurso precons-
tituido que antecede y configura el género y lleva a que este sea actuado
de acuerdo con una “norma de género” que estd legitimada en la socie-
dad, la cual naturaliza lo femenino como lo inorgdnico y fragmentado.

Pedro Chacén (2008, 405) sostiene que “el erotismo es un valor en
alza” en la publicidad actual; por el elevado costo y el corto espacio y
tiempo que tiene un anuncio en los medios de comunicacién audio-
visuales, sus creativos no pueden malgastar recursos en imdgenes con
hermosos paisajes ni dulces melodias, pues hay que capturar la mirada
del espectador a toda costa. El rostro y cuerpo de las mujeres, usado
como adorno o vehiculo de promocién del producto, son una primera
llamada de atencién, para que luego se traspase el interés al verdadero
objeto del anuncio, marca o producto publicitario (Chacén 2008).

Si bien rostros y cuerpos constituyen dos artificios clave empleados
por el mundo publicitario, existe una clara diferencia en los prototipos
usados para unos y otros. Los anuncios que utilizan primeros planos
de rostros femeninos privilegian facciones caucdsicas, mientras en el
caso de los cuerpos la tendencia cada vez mds fuerte es representar el
“mestizaje perfecto” o lo que varios autores y autoras han denominado
“latinidad” (Aparicio y Silverman 1997; Rodriguez 1997; Ddvila 2012;
Casanova 2012). Este concepto retne los discursos sobre el significado
de lo latino, a través de imdgenes y slogans dirigidos a crear mercado
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tanto en Estados Unidos como en los paises latinoamericanos. Segiin
Casanova (2012), uno de esos discursos incluye el estereotipo de sen-
sualidad de las latinas mediante una representacién hipersexualizada
en los medios de comunicacién, como se evidencia en la publicidad
difundida en el Ecuador durante la década 2001-2012; resaltan la exu-
berancia latina cosificando, fetichizando y fragmentando los cuerpos en
las representaciones que realizan.

Si se observa con detenimiento la dGltima muestra de imdgenes ana-
lizada, ese recurso es usado por diferentes marcas y empresas, pero de
manera especial y repetitiva en la revista Viszazo. En los anuncios comer-
ciales interiores también se ha incorporado las nuevas tecnologfas en pro-
duccién de imagen y las dltimas tendencias de mercado en los tipos de
cuerpos que se exhiben. Se destaca la latinidad de las modelos, con gran
énfasis en la exuberancia de sus cuerpos, especificamente de los senos,
elemento fetiche de la cultura visual comercial del momento. Al respecto,
la comunicadora social y feminista Alexandra Ayala, en entrevista, opina:

AA: A estas alturas del partido, en pleno siglo XXI, podemos pregun-
tarnos ;qué hace que las portadas de Vistazo tengan el mismo conte-
nido, con ciertas variaciones formales, pero al fin y al cabo el mismo
contenido por tanto afios? Para mi es la permanencia necia del apego a
estereotipos, a conceptos viejos que no quieren moverse, igualmente en
la publicidad. Yo me ubico desde el lado empresarial y digo: carambas
spor qué diablos al cabo de cincuenta y tantos afios se sigue apropian-
do, explotando, visibilizando o publicitando el mismo pretendido sim-
bolo de belleza, con ciertos cambios? Esa apropiacién y esa explotacién
de este simbolo va expresando lo que son realmente, eso es lo que hay
que ver. O sea cambié el continente y no cambié el contenido, eso
lingiiisticamente hablando significa que cambid el significante pero no
cambid el significado. Y eso es una trampa también, porque jsi, chévere
la nueva portada! pero resulta que el contenido sigue siendo el mismo.
Ves, Vistazo sigue siendo lo que fue desde sus inicios. Yo creo que toda-
via a la humanidad le falta vivir, no sé qué cosas mds, para que hombres
y mujeres se reubiquen en sus espacios, que pueden ser excluyentes o
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convergentes, pero que en cada uno se respeten como personas. Toda-
via creo que le falta mucho, mucho, a la humanidad para eso.

JP: ;A qué se debe esa atadura a la tradicién?

AA: A que nuestra sociedad es evidentemente androcéntrica todavia.
Los dirigentes politicos son androcéntricos, los duefios de los medios
son androcéntricos y los que hacen la publicidad son androcéntricos,
y todo en si. Las cdmaras de televisién ;qué es lo que destacan de las
mujeres? las nalgas de las mujeres, las tetas de las mujeres, ahi tienes
ti. Todas estas pequenas cosas que pasan desapercibidas se reflejan de
una u otra manera en la portada de un medio de comunicacién, en el
manejo de cdmara de una publicidad, y en el tratamiento de algunos
temas en los medios de comunicacién.

Sin duda, como explica Ayala, en el contexto de una sociedad andro-
céntrica, la proyeccién de anuncios objetivantes y sexistas es un tema
que a través de los anos se ha normalizado y perpetuado, por medio
de un perfeccionamiento de la calidad de las imdgenes en torno a una
representacién cada vez mds fragmentada, fetichista y cosificadora de
las mujeres. Todo esto es una férmula para asegurar la atencién de las
audiencias y, posteriormente, la venta de los productos promociona-
dos, incluyendo los mismos medios de comunicacién que trasmiten los
mensajes. Esta estrategia de mercado definitivamente constituye tam-
bién un tema politico que se ha consolidado como vilido y legitimo
para la apertura y expansién de mercado, a la vez que se reproduce sin
mayor regulacién.

Existen dos aspectos importantes de resaltar que se vinculan con la
estereotipacién de lo femenino en términos de etnia y nacién: la exo-
tizacién de las mujeres negras y la erotizacién de las colombianas. Res-
pecto al primer caso, la imagen 4.52 muestra la fotografia en portada
de una reina de belleza ganadora del concurso Miss Latin World 2006
representando al Ecuador. Si bien esta imagen otorga protagonismo a
las mujeres negras del pais, lo hace solo en términos estéticos, ya que la
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modelo de esta portada ha sido transfigurada a través de un blanquea-
miento (cabello lacio y ojos claros), que pretende ocultar caracteristicas
fenotipicas comunes de las poblacién afrodescendiente. Esto evidencia
que el interés de Vistazo de mostrar a una mujer negra en su portada no
se debe a la intencién de reivindicar y visibilizar a la poblacién afroecua-
toriana del pais, sino mds bien —segtin lo que plantea Rahier (1998)—a
incorporar las nuevas directrices de la industria del especticulo que se
encuentra fuertemente influenciada por estdndares transnacionales de
Europa y Estados Unidos. Rahier explica que los poderosos centros
de produccién de imdgenes televisivas y cinematograficas de los paises
occidentales exponen, cada vez mds, el cuerpo de la mujer negra, que
es mercantilizado en los medios de comunicacién. Segun el autor, no
existe transmision en el mundo del espectdculo que no cuente con esa
presencia, lo cual ha influenciado también las producciones ecuatoria-
nas. Para Rahier, el origen extranjero de estas producciones les confiere
un tipo de respetabilidad que eventualmente es imitada. Por lo tanto,
no es una sorpresa que en los medios de comunicacién ecuatorianos se
elija a mujeres negras “blanqueadas” como modelos; es la imitacién de
la légica transnacional que promueve a actrices y modelos negras en el
mundo del espectdculo.

Schroeder y Borgerson (2003) afirman que, en la cultura visual de
hoy, se da una tendencia a exotizar la negritud por medio de procesos
de estereotipaciéon cultural, donde lo negro, desde una categoria se-
midtica occidental, es asociado con lo natural, con el primitivismo, el
salvajismo y lo animalistico, es decir, lo no humano. Esto explica tanto
el escenario como el disefio del traje de bafio de la modelo de la imagen
4.52, que precisamente simulan lo selvitico, vinculando la piel negra
con ese entorno natural y primitivo, e inscribiendo categorfas raciales
en la comunicacién de mercado. Sefalan que este tipo de representa-
cién conlleva un proceso de fetichizacién racial que se focaliza en el
color de la piel, de manera que es posible afirmar que estas mujeres
retratadas en la cultura visual actual —cuyos pardmetros provienen de la
industria del espectdculo transnacional— son exotizadas y doblemente
fetichizadas: por su etnia y por su condicién de género.
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No obstante, se puede apreciar que, en general, la publicidad que
utiliza la corporalidad de las mujeres muestra una tendencia a asociar
lo femenino con la naturaleza, dada la esencializacién bioldgica de las
mujeres por su capacidad reproductiva. Muchos anuncios presentan a
sus modelos en ambientes naturales (playas, rios, selvas, etc.) y semides-
nudas (imdgenes 4.406, 4.52, 4.55, 4.58, 4.60); asi se intenta normalizar
el destape de sus cuerpos, aunque muchos de esos escenarios naturales
son sobreposiciones falsas. Tal es el caso de la imagen 4.55; la modelo
se encuentra en medio de un bosque tropical cubriendo su cuerpo tini-
camente con hojas e iluminada por una luz paradisiaca, publicidad que
no refleja la realidad de quien vive en la selva ecuatoriana; incluso la
mujer fotografiada no representa étnica ni corporalmente a una nativa
del lugar, pues jamds una blanca y urbana caminaria semidesnuda en
un lugar que colocaria en riesgo su supervivencia por condiciones geo-
graficas. Lo mismo podria decirse de otras imdgenes, como la 4.58 que
presenta el mismo concepto (retratar a una modelo en traje de bano
en un ambiente selvdtico); y la imagen 4.60, que muestra a una mujer
desnuda sujetando el producto promocionado (baldosa) semienterrada
en una superficie vacia, anuncio inconsecuente y forzado, que no con-
cuerda con una prictica real y coherente que una mujer realizarfa.

Muchos anuncios de este tipo constituyen abstracciones de entor-
nos inexistentes y carentes de sentido lgico que se sirven de la obje-
tivacién tosca de la corporalidad femenina con el Gnico propésito de
llamar la atencién de la mirada androcéntrica para vender. En términos
de Berndrdez (2009), esta prdctica es usual en anuncios que juegan con
la ambigiiedad entre lo natural y lo artificial en la construccién de la
feminidad, con lo cual normalizan la cosificacidn, el fetichismo y la
fragmentacién.

Finalmente, la erotizacién de las mujeres colombianas es otro as-
pecto que no se puede pasar por alto en este andlisis iconogréfico de la
corporalidad femenina en la publicidad ecuatoriana. La imagen 4.46
exhibe a una mujer con su torso desnudo de perfil impulsando la revista
Vistazo; el titular “Juliana, una calefia de fuego” identifica la sensuali-
dad de la modelo con su nacionalidad. Christian Leén (2014) analiza la
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importante aparicién, en los dltimos anos, de imdgenes de colombianas
en las industrias culturales ecuatorianas, entre ellas la literatura, el cine
y los medios de comunicacién. Explica que esto se debe, principalmen-
te, a la migracién masiva de desplazados colombianos que llegaron al
Ecuador, a partir del ano 2000, por causa del conflicto armado en su
pais. Tal fenémeno ha trasladado los estigmas de otredad a esta pobla-
cién y ha posicionado imaginarios negativos que vinculan la violencia,
la delincuencia y el narcotrafico, sobre todo al estereotipo del varén co-
lombiano, quien es visto como una amenaza para la seguridad interna
del Ecuador; la versién femenina podria compartir esas caracteristicas
delictivas pero con particularidades de género: la belleza y poder de se-
duccién de la mujer colombiana, que la muestran como la femme fatal
contempordnea. Segin Leén (2014, 9),

en el contexto del auge reciente de la migracién y bajo el estimulo de
una serie de imdgenes 7ass medidticas, se construye una poderosa me-
tonimia social por medio de la cual este imaginario va a ser trasladado
a toda la poblacién femenina colombiana. Surge una poderosa imagen
fetiche, que asocia descomposicién social, delincuencia y pobreza con
belleza y seduccién.

Asi, las imdgenes de mujeres colombianas portarian ese estereotipo
contradictorio, que despierta en la mirada masculina ecuatoriana sen-
timientos antagénicos de deseo y seduccién, por un lado, y de angustia
y peligro, por otro. De este modo, la representacién que reciben las
colombianas en los anuncios ecuatorianos también las expone a una
doble fetichizacién, tanto por su nacionalidad como por la forma en
que son expuestos y fotografiados sus cuerpos.

Recopilando lo analizado en esta seccién dedicada a explorar la re-
presentacion publicitaria de la corporalidad femenina como estrategia de
mercado, afirmo que existe una dicotomia entre el tipo de anuncios que
utilizan rostros de mujeres y los que emplean sus cuerpos para la pro-
mocién de productos. En el primer caso, las imdgenes muestran planos
cercanos de caras “perfectas”, sin defecto alguno, privilegiando facciones
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caucdsicas; son rostros siempre jévenes de tez clara, con expresiones an-
gelicales que llaman al consumo de los articulos publicitados. Por el
contrario, en el segundo caso, la corporalidad resalta la latinidad y el
atractivo sexual de las modelos, a través de la exhibicién de sus cuerpos
con poca o ninguna prenda; enfatizan —por medio de planos y dngulos
fotogréficos— la parte fetichizada de la figura femenina (los senos), el ele-
mento distintivo de la publicidad contempordnea en el nuevo siglo. Son
cuerpos también “perfectos e irreales” pero en este caso apelan a la sensua-
lidad y no a la angelicalidad de los rostros. Esta situacion, segin Berndr-
dez (2009), evidencia la escision entre “Maria y Eva” en que se debate la
representacion publicitaria de las mujeres, pues los rostros mostrados son
bellos, tiernos e inocentes (Marfa), frente a una exuberancia y sensualidad
de los cuerpos femeninos (Eva). Esta dicotomia da cuenta de una nueva
fragmentacién en la iconografia comercial de las mujeres.

En términos generales, segtin Philippe Bourgois (2002), la visua-
lizacién hegemonica de las mujeres en la publicidad constituye una
forma de “violencia cotidiana”, no solo porque estd presente en cada

instante y lugar de la cultura visual en que vivimos, pues las imdgenes
comerciales de mujeres invaden los espacios mds privados y publicos
de nuestra vida diaria. También porque este tipo de representacién ha
ido naturalizando un imaginario fracturado y reducido de ser mujer, lo
cual minimiza nuestra integralidad y diversidad como sujetos, no solo a
escala social, sino, principalmente, en lo individual y subjetivo.

Quinta parte
Publicidad, cuerpo y subjetividad
femenina en el capitalismo tardio
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Introduccién

Una mujer que no se gusta a si misma no puede
ser libre y el sistema se ha encargado de que

las mujeres no lleguen a gustarse nunca.
—Beatriz Gimeno, Historia y andlisis politico del
lesbianismo. La liberacion de una generacién

En esta parte indago qué tipo de incidencia tienen las representaciones
publicitarias del cuerpo femenino en la vida de las mujeres ecuatoria-

nas que receptan y conviven con la ubicuidad de esos mensajes en su
vida cotidiana. Planteo que la representacién del cuerpo femenino en
la publicidad difundida a través de diferentes medios de comunicacién
del pais incide en la subjetividad de las receptoras respecto a su corpo-
ralidad, fenémeno que se da con diferentes matices segin su edad y

condicién socioecondémica.

Mi interés se ajusta al planteamiento de Néstor Garcia Canclini
(2001), para quien en esta sociedad mediatizada, los estudios sobre
cémo la ciudadania consume los medios pueden contribuir a demo-
cratizar las politicas culturales. Hasta ahora la mayor parte de las inves-
tigaciones no estudian las necesidades de receptores particulares, sino
mds bien se centran en “publicos o audiencias” indeterminados, para
hacerlos sintonizar con lo que se programa en escritorios y estudios de
grabacién estandarizados. Por tal razén, es necesario estudiar el con-
sumo medidtico para conocer la cotidianidad y los gustos desatendi-
dos de los sujetos, y su interpretacién de los contenidos difundidos.
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Esta reflexién evidencia la validez de conocer los significados que las
audiencias otorgan a los productos medidticos que receptan, en este
caso la representacién de género que realiza la publicidad. Alejandra
Walzer y Carlos Lomas (2005) explican que el fenémeno publicitario
no solo es una herramienta comunicativa para estimular las actitudes
de compra y fomentar hdbitos de consumo, sino, principalmente, una
eficaz herramienta de transmision ideoldgica. En efecto, los anuncios
tienen una influencia determinante en la transferencia cultural de va-
lores y actitudes, en la educacién estética y ética de la ciudadania y en
la globalizacién de los estilos de vida y formas de percibir el mundo en
nuestras sociedades.

:Qué evoca en las ecuatorianas la recepcién medidtica constante de
avisos comerciales que estereotipan la corporalidad femenina? A fin de
responder a este interrogante, he realizado un “acercamiento feminista”
hacia mis informantes. Como sefialan las autoras Sharlene Hesse-Bi-
ber y Patricia Leavy (2007), constituye un esfuerzo por documentar la
vida, experiencias y preocupaciones de las mujeres un proceso de cons-
truccién de conocimiento para alcanzar una forma de entendimiento
mis reflexiva. Con este propésito, realicé entrevistas en profundidad
y grupos de discusién con mujeres de diferentes edades (adolescentes,
adultas y adultas mayores)' y de estratos socioeconémicos (medio-alto
a alto y medio-bajo a bajo).? Interrogué a 30 mujeres (cinco de cada
grupo) para indagar sus percepciones, subjetividades y perspectivas res-
pecto a los avisos comerciales ubicuos, que emplean cuerpos femeninos
idealizados para la promocién del consumo. Considero que sus viven-
cias particulares permiten conocer e interpretar los distintos tipos de
agencia que manejan para construirse como sujetos frente al discurso y
los referentes medidticos de feminidad. Si bien se ubican en diferentes
edades y estratos sociales estdn inmersas en una misma cultura visual
desplegada en el contexto del capitalismo avanzado.

He dividido esta parte en tres secciones. En la primera profundizo
sobre la construccién social de la feminidad, un marco conceptual clave
para entender la identidad genérica de las mujeres y la conexién de esta
con la estética de sus cuerpos. En la segunda, abordo la recepcién que rea-

194

www.flacsoandes.edu.ec

Publicidad, cuerpo y subjetividad femenina en el capitalismo tardio

lizan ellas sobre la exhibicién de la corporalidad femenina en las imdgenes
publicitarias contempordneas. En la tercera seccién examino las acciones
que efectiian las mismas mujeres frente a este tipo de representacién co-
mercial. Esta quinta parte del libro permite conocer los encuentros, las
tensiones, la convivencia y las negociaciones de diversas mujeres respecto
a las imdgenes de feminidad que difunden cotidianamente las industrias
culturales publicitarias en el Ecuador. Este tipo de representacién conlle-
va formas de disciplinamiento corporal que inciden en el desarrollo, la
subjetividad y la autoestima de las mujeres; es un tema de importancia
politica que es necesario visibilizar, reflexionar y contrarrestar. Por estar
administrando simbdlica y materialmente la vida misma de las mujeres,
lo he denominado biocapitalismo estético, un concepto que evidencia los
alcances de la cultura visual comercial en la modernidad tardia.

La feminidad: una construccién social

Para analizar la subjetividad de las mujeres respecto a la representacion de
la corporalidad femenina en la publicidad es imprescindible, en primera
instancia, conocer y entender c6mo se construye socialmente la femini-
dad en contextos occidentales y androcéntricos como el ecuatoriano. En
esta primera seccion explico la dimensién del término feminidad desde
una perspectiva critica, apoydndome en los planteamientos de autoras
feministas que han examinado las implicaciones de esta condicién en el
marco de la sociedad moderna occidental. Ellas han encontrado que la
feminidad debe ser entendida como un aspecto social, individual y de
género que determina la situacién de las mujeres en todos los aspectos de
su existencia, en especial en la relacién con sus propios cuerpos.

Los aportes de Simone de Beauvoir (1999) constituyen un primer
referente fundamental en la comprensién de la feminidad; la autora
afirma que “todo ser humano hembra no es necesariamente una mujer;
tiene que participar de esa realidad misteriosa y amenazada que es la
feminidad” (1999, 15). Se pregunta si esta “feminidad” la secretan los
ovarios, si estd fijada en un cielo platénico o si basta el fru-fru de una
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falda para hallarla. Sostiene que aunque ciertas mujeres se esfuerzan
celosamente por encarnarla, jamds se ha encontrado el concepto exacto
de lo que es la feminidad. No obstante, para la autora basta pasearse,
con los ojos atentos, para comprobar que la humanidad se divide en
dos categorfas de individuos, cuyos vestidos, rostro, cuerpo, sonrisa,
porte, intereses y ocupaciones son manifiestamente diferentes. ;Qué es
una mujer?, interroga Beauvoir, a lo que contesta que debido a que la
humanidad es macho, el hombre define a la mujer no en si misma sino
en relacién con él, de manera que él es el sujeto y ella es lo oz70 (Beau-
voir 1999, 18). Para esta autora, lo que define de manera singular la si-
tuacién de la mujer es que, como ser humano, se descubre y se elige en
un mundo donde los hombres le imponen que se asuma como /o otro,
pues se pretende fijarla como objeto y consagrarla a la inmanencia. Sin
embargo, si todo sujeto se plantea la trascendencia como proyecto, solo
alcanza su libertad por medio de su perpetuo avance hacia otras liber-
tades. Asi, las oportunidades de las mujeres no deben ser definidas en
términos de felicidad sino de libertad, pues ahi estard su trascendencia.

Para Beauvoir (1999, 722), “es preciso repetir que en la colectivi-
dad humana nada es natural, y que, entre otras cosas, la mujer es un
producto elaborado por la civilizacién”. En este sentido, la feminidad
en las mujeres es construida, constituye un sinnimero de actitudes,
comportamientos, movimientos, gestos, adornos, vestidos y formas
corporales socialmente establecidas que convierten a las mujeres en /o
otro que debe agradar a los hombres. Por lo tanto, para esta autora, la
mujer no debe ser definida ni por sus hormonas ni por sus misteriosos
instintos, sino por el modo en que, a través de conciencias extrafas, re-
cupera su cuerpo y sus relaciones con el mundo, pues su destino no estd
fijado eternamente (Beauvoir 1999, 719). El pensamiento de Simone
de Beauvoir constituye un punto de referencia clave para las teorias fe-
ministas que se desarrollaron a partir de sus reflexiones; es importante
senalar que su perspectiva respecto a la oposicién feminidad/masculini-
dad ha sido también muy criticada —principalmente por feministas po-
sestructuralistas— por basarse en planteamientos universalistas y dico-
tomicos. Estos postulados pierden de vista la diversidad de las mujeres
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en términos de clase, edad, etnia, nacionalidad, orientacién sexual, etc.;
constituye una limitacién que impide considerar las diferencias parti-
culares de las mujeres segtin el contexto social y cultural, ademds de que
asume la normativa heterosexual como una generalidad. No obstante,
los planteamientos de Beauvoir han sido vélidos para criticar la condi-
cién de las mujeres en sociedades androcéntricas, pues la han retomado
feministas radicales, para profundizar sobre el tema de “lo femenino”.

Iris Marion Young (2005) sostiene que la feminidad significa ante
todo una posicién relacional en la dicotomia masculino/femenino,
donde el primer término tiene una valoracién superior al segundo, es
decir que lo femenino es definido, en parte, como una falta o caren-
cia con respecto a lo masculino. Young concibe la feminidad como un
conjunto de disciplinas normativas impuestas a los cuerpos de las muje-
res por la dominacién social masculina. Las disciplinas de lo femenino
tienen el objetivo de ocultar los hechos brutos de esta personificacidn,
por ejemplo, esconder los intereses de las mujeres detrds de un cuerpo
“bonito”, que oculta los olores naturales y las particularidades de la piel
con perfumes y maquillaje; por tal motivo, para esta autora el andlisis
del término femenino, que es usualmente devaluado por las normas
dominantes, puede proveer bases para una critica social de lo estable-
cido (Young 2005). Asi, de acuerdo con el planteamiento de Simone
de Beauvoir, utiliza el término feminidad para designar no la cualidad
misteriosa o la esencia que todas las mujeres tienen por ser biolégica-
mente hembras, sino mds bien para senalar el conjunto de estructuras
y condiciones que delimitan el ser mujer en una sociedad particular,
tanto como la manera en que esta situacion es vivida por las mujeres de
cada sociedad (Young 2005).

Marcela Lagarde (1990) explica que la feminidad es la distincién,
cultural e histéricamente determinada, que caracteriza a la mujer a
partir de su condicién genérica y la define de manera contrastada, ex-
cluyente y antagdnica, 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. Lagarde entiende la condicién genérica como histérica en

197



Quinta parte

tanto es diferente a lo natural, se opone teéricamente a la ideologfa de
la naturaleza femenina. Esta ideologia supone que las mujeres poseen
un conjunto de atributos sexuales, que van desde el cuerpo hasta for-
mas de comportamiento, actitudes, capacidades intelectuales y fisicas,
su lugar en las relaciones econdmicas y sociales, asi como la opresién
que las somete. La feminidad, segin la condicién genérica de las mu-
jeres, determina que en cada minuto de sus vidas ellas deben realizar
actividades, tener comportamientos, actitudes, sentimientos, creencias,
formas de pensamiento, mentalidades, lenguajes y relaciones especifi-
cas, en cuyo cumplimiento deben demostrar que en verdad son muje-
res. Lagarde (2003, 16) afirma:

ser dependientes y estar subsumidas en alguien o en algo son atributos
de la feminidad. Por eso, vivencias alienantes generan en las mujeres re-
acciones afectivas y éticas positivas y de goce, cohesién interna y satis-
faccion al ser aprobadas por el mundo, con ello cumplimos con nuestra
identidad genérica y somos verdaderamente femeninas.

Sin embargo, esta autora sostiene que en realidad ninguna mujer puede
cumplir con todos los atributos que se le exigen, por lo que la sobrecarga
del deber ser y su signo opresivo le generan conflictos y dificultades con
su identidad femenina. Estos desfases entre el deber ser y la existencia,
entre la norma y la vida realmente vivida, generan procesos complejos,
dolorosos y conflictivos, cuyo grado aumenta cuando son enfrentados
con las concepciones dominantes de feminidad (ideologifas tradiciona-
les), porque ellas interpretan tales desfases como producto de su “inca-
pacidad personal” para ser mujeres, como pérdida y como muerte social.
De ahi la importancia de teorizar y analizar sobre la manera en que viven
los deberes de su feminidad, que en el caso especifico de este estudio se
vincula con la recepcién que realizan de un referente publicitario que se
impone con fuerza en la industria audiovisual y que promueve cdnones
estéticos idealizados de ser mujer —por lo general etnocéntricos, reduci-
dos y fragmentados— con los cuales ellas conviven, negocian, adoptan y/o
rechazan como paradigma de feminidad a seguir.
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Martine Lerude (2003) expone tres campos concretos que determi-
nan la nocién de feminidad y permiten comprender la importancia de
la apariencia fisica en la construccién de la misma: el campo colectivo
y social, el subjetivo y el de la relacién con el otro sexo; estos campos
estdn interconectados. Respecto al primero, como se ha explicado, la fe-
minidad se juega en la escena del mundo, en la escena del intercambio
humano. No es solamente una cuestién individual, personal, puesto
que el término de «feminidad» compromete también imdgenes de un
imaginario colectivo, representaciones que estdn producidas por una
cultura en una época dada. De ahi que sea cual fuere nuestro campo
social y de intercambio simbélico, estamos sujetos por las mallas de las
cadenas significantes que nos determinan.

Para Lerude (2003), esto permite afirmar que la feminidad es un
decir que se desprende del imaginario colectivo, impuesta por la so-
ciedad en que vivimos, ya que es en la sociedad que una mujer es una
mujer, y en donde se define como ella debe verse fisicamente para
ser aceptada como tal. La feminidad tiene que ver también con la
“performancia” (cumplimiento, ejecucidn, desempeno, realizacion),
que es todo eso que tiene que hacer para ser una verdadera mujer. Es
decir, actuar el género, que en el caso especifico de la imagen corporal
implica ajustarse a lo que la sociedad ha establecido como apropiado
y “deseable” en una mujer, cada vez mds ligado a lo que el mercado
y su cultura visual decretan como pardmetro a seguir. Al respecto,
Judith Butler (2006) explica que el género no se hace en soledad, por
el contrario, siempre se estd haciendo con o para otros, se encuentra
reglamentado mediante pautas culturales histéricamente construidas,
y la apariencia femenina es parte de esa construccién. El género es
el mecanismo a través del cual se producen y naturalizan las nocio-
nes de lo masculino y lo femenino, la feminidad emerge de discursos
preconstituidos y de regulaciones sociales que han sido incorporadas
socialmente. Estos factores conducen a las mujeres a una performance,
una actuacién o parodia de su identidad, la misma que, segtn Vigarello
(2005), se encuentra fuertemente permeada por la idea moderna de
que la apariencia fisica es parte del yo individual. Por eso, es necesario
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trabajar y performar la imagen corporal para cumplir con las conven-
ciones sociales de ser mujer.

Esto tltimo se vincula también con los niveles subjetivo y de re-
lacién con el otro sexo por parte de la feminidad, que para Lerude
(2003), conforman el segundo y tercer campos de esta nocién. Al
respecto, la autora Emilce Dio Bleichmar (1998), desde el psicoani-
lisis, logra explicar claramente ambos niveles abordando el desarrollo
de la nifia como un ser que, al despertar al mundo de la intersubje-
tividad, encuentra las distinciones femenino/masculino claramente
instituidas. La autora explica que en el sistema sexo-género la nifia
encuentra significados preexistentes que la hardn realizar una serie
de escisiones en las representaciones de feminidad que constituyen el
“eterno femenino”. Ante este panorama amenazante, la nina reprime
el deseo e idealiza el amor, ya que este se convierte en la garantia de
su narcicismo del género y de la autoconservacién de la integridad
corporal. Mientras que en el varén la ley del padre le exige renunciar
solo a la madre para tener acceso a todas las demds mujeres, en la nina la
prohibicién consiste en una renuncia a la sexualidad para poder acceder
al amor de un hombre y, a través del amor, gozar de una sexualidad que
no amenace el narcicismo del yo-género femenino.

Dio Bleichmar (1998) revela que para ello la belleza y la estética
corporal constituyen el emblema méximo de la mujer en la oposicién
feminidad/masculinidad. Plantea que los atributos estéticos y el po-
der seductor de la belleza del cuerpo femenino generan una atraccién
tal que constituye uno de los factores inspiradores universales para
todo intento de recreacién masculina, a través de una mirada que no
es solo contemplativa, sino un medio de conquista y de goce sexual.
Por lo tanto, es un rasgo de feminidad indiscutible el exhibirse a la
contemplacién y goce de la mirada del hombre, “su cuerpo a través
de la mirada que la desnuda se halla expuesto, contemplado: es un
objeto de la mirada, se halla habitado por ella” (Dio Bleichmar 1998,
376). Segln la autora, esto hace que la sensacién permanente de las
mujeres de ser observadas las acompafie aun en la intimidad, cuando
estdn solas, cuando se miran al espejo, cuando se banan, se trata siem-
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pre de una mirada ajena, de otros ojos que contemplan su cuerpo. De
ahi que surge para ellas la necesidad de encontrar la mirada que mira
porque esto las define como mujeres. Constituir la mirada del deseo
masculino® es parte de la identidad femenina, pues como ya afirma
Beauvoir (1999), en la cultura de género a la que pertenecemos, la
mujer se define en relacidén con el hombre. En este sentido, los tres
campos que determinan la nocién de feminidad, mencionados por
Lerude (2003), estdn presentes en la importancia que cobra la imagen
corporal en la definicién del ser mujer, pues existen convenciones so-
ciales que delimitan el prototipo a seguir —cada vez mds determinado
por el mercado— para alcanzar la aceptacion social. Esto atraviesa la
subjetividad de las mujeres en la conformacién de su identidad gené-
rica y, por lo tanto, en la relacién con el otro sexo, pues la feminidad
se performa para la mirada del deseo masculino, fijada particularmen-
te en los encantos fisicos.

Los aportes conceptuales de Pierre Bourdieu (2007) permiten re-
flexionar acerca de qué es lo que estd en juego (en jeux) en esa bus-
queda de la mirada del deseo masculino, y es precisamente el reco-
nocimiento y la valoracién como mujeres porque aquella mirada nos
constituye. Bourdieu explica que a este juego no se entra por un acto
consciente, “se nace en el juego, con el juego, y la relacién de creencia,
de illusio, de intervencién es tanto mds total, incondicional, cuanto se
ignora como tal” (Bourdieu 2007, 108). Se podria decir que debido
a que las mujeres somos socializadas desde nifias en oposicién a los
varones y aprendemos que lo masculino tiene una mayor valoracién
que lo femenino, el ser deseadas por la mirada contemplativa de ellos
es un asunto con el que nacemos y hemos crecido aunque no este-
mos conscientes de ello, por lo que la busqueda de reconocimiento
y valoracién en la mirada del deseo masculino es algo que atraviesa
nuestras vidas. Se trata de un juego del que es imposible salir ya que
se ha encarnado en el cuerpo mismo de las mujeres y constituye la
manera de relacionarnos con la sociedad, con nosotras mismas y con
el otro sexo. El cuerpo femenino es, entonces, la principal entidad en
la cual se manifiesta el performance de la feminidad.’ En él las mujeres

201



Quinta parte

interiorizamos los discursos preconstituidos y las regulaciones sociales
que determinan nuestra condicién genérica, “el deber ser”, tanto en
términos de actividades, comportamientos, sentimientos, mentalida-
des, relaciones, y también en lo estético.

En esta seccién he explorado la nocién de feminidad partiendo de
la perspectiva existencialista de Simone de Beauvoir, quien la explica
como una construccion, un producto elaborado por la civilizacién pa-
triarcal; esta definicidn, si bien llega a ser universalista al no considerar
la diversidad de las mujeres en términos de clase, edad, etnia, naciona-
lidad, orientacién sexual, entre otros, constituye un punto de partida
para la reflexién feminista sobre el tema. Es asi que autoras como Young
y Lagarde profundizan sobre el término “feminidad” asumiéndolo
como una posicion relacional subordinada en la dicotomia masculino/
femenino, que puede proveer las bases para criticar las condiciones que
limitan el ser mujer en cada sociedad. En la propuesta de Lerude, el
término debe ser entendido en varias dimensiones: desde lo social, que
tiene que ver con el imaginario colectivo y el discurso performativo que
cada cultura produce respecto a lo femenino, y desde las dimensiones
de lo subjetivo y la relacién hacia el otro sexo. Sobre esto tltimo, la au-
tora Dio Beichmar, a partir de una perspectiva psicoanalitica feminista,
sostiene que la nifia despierta a la intersubjetividad, a través de signifi-
cados culturales preexistentes de lo femenino, lo cual la lleva a idealizar
el amor, garantia de su existencia. Para ello, su emblema es su atractivo
corporal, que la conducird a atraer la mirada del deseo masculino que
serd constitutiva de su ser. Esta situacién, de acuerdo con Bourdieu,
coloca a las mujeres en una permanente inseguridad corporal y de de-
pendencia simbdlica hacia los demds. Las perspectivas mencionadas
permiten reflexionar sobre lo femenino como una categoria construi-
da socialmente, que determina la vida de las mujeres de acuerdo con
normativas culturales. Estas constituyen nuestra existencia, no solo en
términos de la relacién con los otros sino, principalmente, con nosotras
mismas, lo que es esencial entender para interpretar cémo operan los
cdnones de la sociedad de consumo en la relacién de las mujeres con
Sus cuerpos.
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Publicidad, cuerpo y subjetividad femenina

En esta seccién abordo la recepcién que realizan las mujeres ecuatoria-
nas de la representacion ideal de los cuerpos femeninos en la publicidad
difundida en el pais. Analizar los efectos en la subjetividad que despier-
tan estos referentes medidticos constituye el elemento que me permite
profundizar sobre la interpretacién que hacen las audiencias femeninas
de la visualizacién comercial de sus cuerpos. Un primer aspecto clave,
entonces, es comprender el término subjetividad como una nocién que
facilita adentrarse en la experiencia de las mujeres y, por lo tanto, en
su recepcion de la publicidad, considerando las contribuciones te6ri-
cas que los estudios del cuerpo han proporcionado a los feminismos
para indagar sobre la subjetividad corporal en términos tedricos.® Asi,
Marcelo Cérdova (2011) entiende el término subjetividad como “con-
ciencia encarnada” o “mente corporizada’, ya que solo puede conocerse
en la medida en que es vivida en su arraigo prictico en el mundo. El
autor Merleau-Ponty (2006) propone la perspectiva fenomenolédgica
—centrada en la experiencia corporal y la prictica social— para profundi-
zar sobre la actuacidn, vivencias y précticas del cuerpo como envoltura
del yo. No lo considera una entidad meramente textual producida por
précticas discursivas, sino el vehiculo activo y perceptivo de la existen-
cia. Para este autor la yoidad procede de la ubicacién en el cuerpo, que
a su vez estd situado en el tiempo y el espacio, nociones cruciales para
la comprensién de la experiencia vivida y de la subjetividad frente a esa
experiencia.

Iris MarionYoung (2005) considera que la fenomenologia existen-
cial que propone Merleau-Ponty ofrece una aproximacién dnica para
teorizar la subjetividad, pues apunta a hablar desde la perspectiva de
la experiencia del sujeto constituido. Para esta autora, la fenomeno-
logia trata de dar una descripcién directa de nuestra experiencia tal
como es, la conciencia de que lo que constituye el mundo es el “cuer-
po vivido” en un encuentro intangible con lo humano y no humano.
Young senala que la descripcién fenomenoldgica de la experiencia del
cuerpo vivido es un importante recurso para el proyecto feminista
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de critica social y transformacién, pues la indagacién reflexiva que
apunta a expresar al ser encarnado en el mundo, captura algunos de
los sentimientos que pueden motivar la critica social y la organizacién
politica. Manifiesta que los diversos fenémenos que han surgido bajo
la categoria de género en la teoria feminista pueden ser redescritos
por la idea de “cuerpo vivido”, ya que este permite acceder al enten-
dimiento de la subjetividad, la misma que no se localiza en la mente
o en la conciencia de las personas sino precisamente en la experiencia
del cuerpo. Este es un aporte tedrico clave para entender las posi-
ciones, tensiones, ansiedades y certezas de las mujeres ecuatorianas
frente a la estereotipacidn fisica de la feminidad que realiza la publi-
cidad, ya que la recepcién de estos referentes se conecta precisamente
con los cuerpos vividos, que constituyen la subjetividad o conciencia
encarnada de estas diversas mujeres.

Bajo estas consideraciones tedricas, recogi los puntos de vista de 30
mujeres de diferentes edades y estratos sociales,” con el propésito de
indagar cémo este tipo de representacion interviene en su relacién con
sus cuerpos vividos. Al preguntar a las entrevistadas qué opinan de estas
publicidades y cémo este tipo de imdgenes se vinculan con la autoper-
cepcién de sus cuerpos, las respuestas fueron diversas, comunes y dife-
renciadas en muchos sentidos; las principales tendencias y perspectivas
encontradas, citando algunos de los testimonios mds representativos de
cada grupo investigado se encuentran a continuacion.

Entre el discurso y la autoaceptacién

Las adolescentes entrevistadas son estudiantes de colegio, con edades
que oscilan entre los 13 y 17 afios. Las que pertenecen a un estrato
medio-bajo a bajo, si bien piensan que existe utilizacién del cuerpo de
las mujeres para llamar la atencién en los anuncios comerciales, ya que
emplean fotografias sensuales y atrevidas, también sienten admiracién
por la belleza de las modelos, por lo que quizéds les gustaria poder tra-
bajar en la misma actividad y llegar a ser tan atractivas como ellas. Pese
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a ello, manifiestan estar contentas con sus cuerpos y expresan confor-
midad con su figura, aunque estin conscientes de que ain no se han
desarrollado completamente.

Las adolescentes de estrato medio-alto a alto, con distintos re-
ferentes culturales y de clase, en un medio donde existen particula-
res problemadticas sociales, como ciertos desérdenes alimenticios, se
muestran mds prevenidas frente a los anuncios analizados. Reconocen
que las imdgenes las conducen a autoexaminarse, con lo cual se esta-
blece inevitablemente una comparacién entre el cuerpo representado
y el cuerpo receptor. Para estas jévenes, “la perfeccién fisica” mostrada
en la publicidad constituye un referente a imitar, que puede conducir
a muchas de ellas a problemas de salud como la anorexia o la bulimia,
pese a que la mayoria de las imdgenes son alteradas y retocadas tecno-
légicamente, para proyectar la mencionada perfeccién femenina pu-
blicitaria, que ademds induce al consumo de productos que permitan
asemejarse a las modelos.

Todo esto lleva a esas adolescentes de estrato medio-alto a alto a
plantear que se deberia usar, de mejor manera, las imdgenes femeni-
nas en dmbito comercial; no solo dar importancia a lo fisico sino tam-
bién a las innumerables cualidades interiores que las mujeres poseen.
Pese a sus criticas, ellas manifiestan la ambigiiedad de sentir agrado
por la manera en que lucen las modelos de los anuncios, y admiten
que consumen productos para imitar su apariencia y poder verse tan
atractivas como ellas. Los testimonios evidencian que existe un nivel
de conciencia en las adolescentes de estrato medio-alto a alto sobre
cémo operan estas representaciones, pero también estdn atrapadas
en los estereotipos comerciales que critican. Esto revela una mayor
conflictividad en la aceptacién de sus cuerpos en relacién con las ado-
lescentes de estrato medio-bajo a bajo. En otras palabras, aunque las
primeras tienen reparos sobre el tratamiento comercial de las mujeres,
estos referentes han afectado en mayor medida su subjetividad cor-
poral, mientras que en el caso de las segundas sucede precisamente lo
opuesto; aunque no cuestionan las imdgenes examinadas, si expresan
una mayor autoaceptacion.
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El sondeo realizado muestra, en términos de Beauvoir (1999), que
la feminidad de las adolescentes entrevistadas estd construida tanto por
el contexto colectivo y social que las rodea en términos de clase, como
por la subjetividad del cuerpo vivido (Lerude 2003; Young 2005) que
se enfrenta a las imdgenes medidticas de perfeccién. Cada una reacciona
con mayor o menor conformidad segtin las determinaciones sociales y
las internalizaciones individuales. No obstante, una mirada mds dete-
nida evidencia que estos dos diferentes discursos —uno mds critico que
el otro— en realidad no son tan distintos, pues la subjetividad de ambos
grupos de jovenes estd moldeada por la disposicién y la practica de imi-
tar los cdnones estéticos publicitarios, ya sea a través de la admiracién
(estratos medio-bajo a bajo) o consumiendo productos para lograrlo
(estrato medio-alto a alto).

Al final de cuentas, como interroga Susan Bordo (2001), ;qué mujer
que crece en una cultura sexista no se siente ambivalente acerca de su
“feminidad”? Esta autora sefala que la interseccién de la cultura pa-
triarcal y el capitalismo posindustrial —.que nos invade simultineamen-
te a través de imdgenes— provocan inseguridades fisicas y obsesiones
corporales que lejos de ser bizarras o andémalas son, por el contrario,
légicas (aunque extremas) manifestaciones de ansiedades y fantasias fo-
mentadas por nuestra propia cultura de consumo. Por ello, para Bordo
(2001), el cuerpo esbelto y en buena condicién fisica, que representan
los medios, es un simbolo del dominio viril sobre los deseos corporales
de las mujeres, que, como expresan las adolescentes entrevistadas, em-
pieza a edad muy temprana.

Melanie, estrato medio-bajo a bajo (en entrevista grupal, Quito, mar-
zo de 2013). Las fotos estdn chéveres pero lo malo es que estdn un
poco atrevidas, y eso es en la mayoria de las revistas, salen mujeres
asi casi desnudas [...]. Creo que estd bien mostrar un poco el cuerpo
pero no tanto. Yo como soy me siento bien conmigo mismo y yo sé
que todavia no estoy bien desarrollada y puedo todavia tener esos
cambios que tienen las chicas de las fotos. [...]. Pienso que estd mal
querer ser igual a otras personas, pienso que tenemos que sentirnos
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bien con lo que somos, pero no estd mal buscar consejos de belleza y
tratar de parecernos a las modelos, o sea no estd ni mal ni bien. Si uno
quiere sentirse bien y buscar consejos de cémo pintarse estd bien eso,
vestirse como jévenes asi, a la moda que dicen, pero estd mal querer
cambiar totalmente el cuerpo para parecer otra persona que no eres.

Abigail, 16 afios, estrato medio-bajo a bajo (en entrevista grupal,
Quito, marzo de 2013). Yo veo normal que una chica salga en las pro-
pagandas, son chicas muy bonitas las que salen en la publicidad [...].
En parte ellas son muy bonitas y tienen mucho talento y quisiera ser
asi, porque tienen unos pelos muy bonitos, largos. El cuerpo también
quisiera tener... la cintura. Pero no es que no me guste cCOmo soy, a
mi me gusta ser como yo soy. En mi colegio hay algunas chicas que
dicen que quisieran tener mejor cuerpo, y yo también quisiera tener
asi un cuerpo como las modelos, pero si estoy contenta de cémo soy,
o sea pero si pudiera mejorar si serfa chévere, tener mds cintura por
ejemplo.

Daniela, 15 afios, estrato medio-alto a alto (en entrevista grupal, Qui-
to, abril de 2013). Yo creo que estas imdgenes nos muestran a mu-
jeres ya de unos 25 afios o un poco mayores que son modelos y que
estdn posando y mostrando su cuerpo para que a la gente le atraiga
la revista. [...] Creo que las mujeres vemos de una diferente forma
que los hombres estas imdgenes, porque las mujeres vemos como que
relaciondndonos con las imdgenes, los hombres ven lo atractivo, la
apariencia de las mujeres. Las mujeres en cambio queremos imitarles
y entonces tenemos una relacién con las fotos. Entonces, si ves unas
fotos en terno de bano, dices jay yo también quiero tener este cuerpo!
[...] Todas las revistas tienen mujeres bonitas, de buen cuerpo o que
tienen perfecto cutis, y digo jcudndo van a poner una mujer que no
tenga el cuerpo asi perfecto, o una chica que sea medio gordita o que
tenga alguna arruga, una espinilla o algo? solo ponen casos de mujeres
que son perfectas. La perfeccién no existe, y no siempre siendo per-
fecta vas a llegar a ser feliz.
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De la mirada social masculina a la autoestima

Las adultas jovenes de estrato medio-bajo a bajo entrevistadas tienen
entre 28 y 35 afios, trabajan en actividades de servicio (empleadas do-
mésticas, personal de limpieza, vendedoras de almacenes, auxiliares de
enfermeria, etc.), su nivel de estudios es secundario, todas han sido
madres jévenes y estdn casadas o en unién libre con su pareja. Las adul-
tas jovenes de estrato medio-alto a alto tienen entre 28 y 40 anos, son
profesionales (varias con posgrado) que trabajan, algunas ejerciendo sus
carreras y otras como amas de casa; la mayoria estd casada o en parejay
son madres. Ambos grupos evidencian no solo una mayor conflictivi-
dad frente a las publicidades que muestran una corporalidad femenina
idealizada, sino que ademds expresan una clara conciencia de los efectos
que genera este tipo de representacién en su autopercepcion.

Para las adultas jévenes de estrato medio-bajo a bajo estas publici-
dades les inducen a una especie de competencia genérica, pues estin
conscientes de que la belleza fisica de las modelos atrae la “mirada del
deseo masculino” de sus esposos (Berger 2000). Se sienten inseguras y
buscan imitar estas imdgenes publicitarias para capturar la atencién de
sus parejas, es decir, encontrar la mirada que las hace sentirse deseadas,
y por lo tanto, segiin Dio Bleichmar (1998), constituirse y definirse
como mujeres. Para este grupo la corporalidad femenina que exhibe la
publicidad apela directamente a su relacién de pareja, en términos de
mantener el interés de sus esposos, por lo que intentan aproximarse a
los cdnones estéticos comerciales.

“La apariencia del cuerpo femenino es su mdximo sostén narcisista’,
sostiene Dio Bleichmar (1998, 370), pues la belleza y la estética corporal
constituyen el emblema mdximo de la mujer en sociedades androcén-
tricas. Este distintivo, lejos de ser liberador, es més bien una atadura, un
confinamiento que se completa con la construccién de un cuerpo feme-
nino idealizado —por lo general joven, blanco y esbelto— imposible de
conseguir para la mayor parte de las mujeres. Esta relacién mujer-ima-
gen va mds alld en el caso de las adultas jévenes de estrato medio-alto a
alto, pues no es precisamente la aceptacion de sus parejas lo que invocan
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los anuncios comerciales, sino la aprobacién de la mirada socia/ masculi-
na que constituye, determina y somete su feminidad.

La dominacién masculina, que convierte a las mujeres en objetos sim-
bélicos, cuyo ser (esse) es un ser percibido (percipi), tiene el efecto de
colocarlas en un estado permanente de inseguridad corporal, o mejor
dicho, de dependencia simbdlica. Existen fundamentalmente por y
para la mirada de los demds, es decir, en cuanto que objeros acogedores,
atractivos, disponibles. Se espera de ellas que sean “femeninas”, es de-
cir, sonrientes, simpiticas, atentas, sumisas, discretas, contenidas, por
no decir difuminadas. Y la supuesta feminidad solo es a menudo una
forma de complacencia respecto a las expectativas masculinas, reales
o supuestas, especialmente en materia del incremento del ego. Con-
secuentemente, la relacién de dependencia respecto a los demds (y no
Unicamente a los hombres) tiende a convertirse en constitutiva de su

ser (Bourdieu 2000b, 86).

En efecto, existe una permanente inseguridad de las mujeres frente a
la dominacién masculina que rige la mirada social sobre ellas, la cual
las atraviesa y las lleva a autoexaminarse constantemente, de manera
especial en los estratos medio-altos, precisamente por la presién que
implica el mantener la distincién de la clase (Bourdieu 2000a) a la que
pertenecen y con la que se identifican. Al respecto, Berger (2000) expli-
ca que existen dos elementos constituyentes de la identidad femenina:
la examinante y la examinada; el sometimiento de las mujeres ha sido
posible a costa de ir acompanadas constantemente por la imagen que
tienen de si mismas (la examinante) y la que la sociedad tiene de ellas
(la examinada). Esto se intensifica ahora por la ubicuidad de referen-
tes corporales publicitarios que —como se evidencia en las entrevistas
siguientes— disparan la inconformidad de las mujeres con sus propios
cuerpos, seguida de un anhelo permanente por “mejorarlos”.

Se observa, asi, que existen subjetividades contradictorias muy fuertes
en la recepcién publicitaria que realizan las adultas jovenes, especialmen-
te las que pertenecen a un estrato medio-alto a alto. Si bien tienen un
discurso detractor sobre la objetivacién que la comunicacién comercial

209



Quinta parte

hace de la corporalidad femenina, al mismo tiempo reconocen haber asi-
milado los estandares estéticos difundidos por estos anuncios y expresan
el deseo de tener precisamente la figura cosificada y estereotipada que
desaprueban, incluso pese a estar conscientes de que son imdgenes reto-
cadas y por lo tanto reales. La cultura visual publicitaria produce en estas
mujeres una subjetividad dicotémica de rechazo/anhelo de los esténda-
res corporales comerciales, situaciéon que en términos de Lagarde (2003)
puede ser entendida como un “cautiverio”, en el sentido de que estas
mujeres quedan atrapadas en una permanente discordancia entre su yo
corporal y la percepcién de esas imdgenes, hecho que impide su autoa-
ceptacién. Lagarde (2003,16), afirma:

he llamado cautiverio a la expresién politico-cultural de la condicién
de la mujer [...] las formas de ser mujer en esta sociedad y en sus
culturas, constituyen cautiverios [...] multiples han sido los caminos
para conculcar a las mujeres la capacidad de ser en si misma y para
construirla como cautiva. Pero, de manera recurrente se han centrado
en la expropiacion de la sexualidad, del cuerpo, de los bienes materiales
y simbdlicos de las mujeres.

Lo interesante es que las adultas jévenes, especialmente las que perte-
necen a una clase social media-alta, tienen plena conciencia del cau-
tiverio en el que se encuentran, admiten la dificultad de superar esta
contradiccién que experimentan, la insatisfaccién que esto ocasiona a
sus vidas, asi como la consideracién de la problemadtica social que estd
acarreando la objetivacién publicitaria de la corporalidad femenina en
el contexto de la cultura visual capitalista. Esa capacidad de reflexién,
mds que una interpretacién critica liberadora, constituye nuevamente
un tema de discurso cultural y de clase que permite, a las mujeres de
este estrato, discernir sobre su incapacidad de tomar distancia respec-
to a los referentes medidticos. Los dos grupos de adultas jévenes se
muestran vulnerables y sensibles ante este tipo de representacién visual,
principalmente porque no logran aceptar los cambios en sus cuerpos
luego de la maternidad y anhelan conservar la figura que tuvieron antes
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de sus embarazos al sentirse y verse atin jovenes, hallazgo que coincide
con los resultados del estudio de Casandra Herrera (2012).

Este grupo de mujeres adultas es el que presenta una mayor con-
flictividad en la recepcién de los mensajes publicitarios analizados, de-
bido a que las imdgenes apelan a las carencias que sienten frente al
estereotipo comercial, situacién que dispara su inseguridad debido a
los cambios que su cuerpo ha tenido por factores como la edad y la
maternidad. Esta circunstancia las mueve a privilegiar el mejoramiento
de su apariencia como prictica asociada a la idea de autoestima indivi-
dual, en el sentido de que cuidar su belleza y atractivo —de la manera
mds proxima al modelo publicitario— les permite sentirse aceptadas,
admiradas, valoradas y, por lo tanto, sujetos. Por consiguiente, en el
caso de las mujeres adultas jévenes de estratos medio-bajo y medio-alto,
la nocién de autoestima estd estrechamente ligada con la idea de belleza
fisica como dispositivo de individuacidn, cuyo insistente reforzamiento
por las continuas representaciones comerciales de feminidad ha calado
hondo en su subjetividad.

Respecto a la convivencia con esta saturacién de imdgenes ideali-
zadas, la autora Mercedes Oliveira (2006, 121) sostiene que “las mu-
jeres estdn siendo sometidas a un acoso publicitario que las lleva a la
descalificacion, a la propuesta de modelos imposibles, y al asalto a la
integridad y a la autoestima”. Esta situacién es calificada por la autora
como un “abuso psicoldgico sistemdtico” que tiene un paralelismo con
el acoso moral, ya que las coloca en una lucha constante contra las
partes indeseadas de si mismas, lo que equivale a vivir en un estado de
autocensura permanente. Para Oliveira (2006, 121), “el cuerpo de las
mujeres es el campo de batalla de la publicidad, el mercado publicitario
nos pone en guerra con nosotras mismas’.

Esta es una realidad perversa, que ademds ha tergiversado el plan-
teamiento feminista de autonomia sobre el cuerpo como un tema que
atane simplemente a busqueda de la belleza fisica, dejando de lado as-
pectos trascendentales de la personalidad, la inteligencia, los valores
y las capacidades de lo que implica ser mujer. La autora Naomi Wolf
(1991) enfatiza que la preocupacién por la apariencia personal —un
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tema aparentemente superficial- estd limitando los avances feministas
en cuanto a las libertades y el progreso integral de las mujeres. Sostiene
que en la mayoria de paises de Occidente las mujeres estamos influidas
por nociones de belleza que nos han llevado a desarrollar obsesiones
fisicas, terror a envejecer, y un rechazo a nosotras mismas al no poder
alcanzar los ideales impuestos.

Para Wolf (1991) esto no es una coincidencia, pues el mercado de
la belleza y su publicidad estd ocasionando un retroceso importante
en los logros alcanzados por las luchas feministas, al usar representa-
ciones distorsionadas e idealizadas de las mujeres como un arma poli-
tica para incentivar el consumo, a lo que la autora llama: “el mito de
la belleza”. Este mito en la actualidad ha tenido que adoptar una ma-
yor sofisticacién tecnoldgica, pues su moderno arsenal es la difusién
de millones de imdgenes sobre el ideal de perfeccién corporal, lo que
crea una moderna neurosis que mina lenta pero silenciosamente el
terreno que las mujeres han ganado a través de largas y duras luchas.
Wolf (1991) sostiene que la belleza no es mds que un sistema econd-
mico que estd determinado por politicas concretas; en la modernidad
occidental constituye una ingeniosa ficcién para mantener la domina-
cién masculina intacta, “el mito de la belleza no es sobre las mujeres
en absoluto. Es sobre instituciones masculinas y poder institucional”
(1991, 489). Para la autora, este mito es una invencién que trunca
la expansién de las mujeres al dejar expuesto a aprobacién externa
un aspecto tan vital y vulnerable como es la autoestima relacionada
directamente con la apariencia fisica.

Tal situacién la evidencian las adultas jévenes entrevistadas, quie-
nes dan cuenta de que este vinculo entre belleza fisica y autoestima se
intensifica precisamente en la medida en que las mujeres tienen acceso
a una mejor situacién econdmica, ya que el cuidado de la apariencia
fisica requiere de tiempo y dinero, lo cual poseen en mucha menor can-
tidad quienes pertenecen a un estrato medio-bajo a bajo. Asi, se podria
decir que a mayor poder adquisitivo de las mujeres adultas jovenes,
mayor conflictividad y mayores demandas en el manejo de la imagen
corporal, como lo demuestran los siguientes testimonios.
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Maria, 32 afos, estrato medio-bajo a bajo (en entrevista grupal, Quito,
marzo de 2013). Bueno, yo opino sobre las imdgenes que es una forma
de trabajo, o sea no estamos aqui para criticar la forma de trabajo de
las mujeres [...] Yo digo que si en la revista estdn las chicas con esos
cuerpos, entonces a nosotras las demds nos toca ser igual. O sea hacer
dieta, no comer, ir a hacer ejercicios para vernos mejor, como dicen los
hombres, los ojos se hicieron para ver. A ellos si les llama la atencién
una chica bonita, la autoestima de nosotras dice “yo quiero ser como
ella para que €l no le mire, solo me mire a mi”. Uno tiene mejor que
estar mds arreglada, o sea no decaerse, porque la que queda mal es una,
el autoestima de nosotras baja. Como dicen “mala mano del marido”
(risas). Nosotros decimos “no me acomplejo”, pero si, porque la mirada
de los hombres es a las revistas, dicen “ve qué buen cuerpo”. Entonces
uno se ve al espejo y dice jay no, cémo me quito esto! La ropa que te
pusiste antes de tener tus hijos no te queda, uno si siente el cambio de
uno fisicamente, y el autoestima baja.

Mariela, 34 anos, estrato medio-alto a alto (en entrevista personal, Qui-
to, abril de 2013). Respecto a esas imdgenes tengo dos tipos de conflictos,
los sociales y los personales. Los sociales porque noto la discriminacion,
el abuso, el acoso a las mujeres; y por otro lado los personales porque yo
nunca he estado contenta con mi cuerpo jnunca! ehh... cuando mds con-
flicto tengo es cuando veo la televisién o las revistas con las imdgenes que
muestran una chica siper guapa con su cuerpazo. Entonces cuando me
pasa eso, me digo jtengo que bajar de peso!, desde el lunes juro que hago
dieta (risas). Yo me he dado cuenta que “es en ese momento” cuando yo
veo esto en algin lado, ya sea en la televisién o propagandas de cualquier
tipo. [...] O sea, te digo, por un lado estd el tema de que jah! no debes co-
sificar a la mujer, pero por otro lado tengo ese conflicto personal conmigo
y con mi cuerpo, que yo quiero ser como ellas, entonces gsi ves que hay
como esa doble moral? O sea, sé que estd mal esa representacién, pero
en el fondo jquisiera ser asi! yo inconscientemente lo sufro porque ya lo
he asimilado en mi interior. Creo que hay una conexién de las imdgenes
publicitarias directa con nuestros cuerpos.
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Ana, 40 afios, estrato medio-alto a alto (en entrevista personal, Quito,
marzo de 2013). Veo las imdgenes y pienso “jQué chévere, qué buena
cirugfa!”, porque se puede llegar a tener un cuerpo chévere con ejercicio
y todo pero no asi a la perfeccién. Entonces, me siento mal porque digo
“imiércoles, yo no estoy flaca!”, y me molesta porque donde vas lo pri-
mero que te dicen es “jay, cémo te has engordado!”, me molesta toda la
gente. Mi esposo siempre me ha dicho “estds perfecta’ y a mi me daba iras
porque le decia “jno me mientas, asi nunca voy a bajar de peso, me dices
que estoy perfecta pero no estoy perfecta!” Entonces por mi marido no
tengo presion, sino por la ropa, jnada me queda! Porque voy a cualquier
lado y no encuentro ropa para mi, no me caben los pantalones, es difi-
cil encontrar mi talla [...]. Entonces si, esto me frustra, me desmotiva,
me deprime, siempre he escuchado comentarios descalificando a la gente
gorda. Y es todo visual, en la publicidad, donde vayas, por donde pases,
te muestran flacas, si, es la publicidad, las revistas, los catdlogos.

Conciencia critica e inconformidad subjetiva

Las adultas mayores entrevistadas tienen entre 50 y 65 afos de edad. Las
que pertenecen a un estrato medio-bajo a bajo trabajan principalmente
como empleadas domésticas y en actividades de servicio como conserje-
rfa, su nivel de estudios es primario y secundario, todas se casaron muy
jovenes y ya son madres y abuelas. Las de estrato medio-alto a alto tienen
un nivel de estudios més elevado, secundario y universitario; la mayorfa
son amas de casa casadas y se dedican a actividades de voluntariado; todas
son madres y algunas abuelas. Es posible apreciar que estos dos grupos
receptan de manera mds distante la corporalidad femenina comercial,
pues estdn conscientes de que a su edad es muy dificil cumplir con el
estereotipo publicitario, aunque no por eso dejan de experimentar incon-
formidad con los cambios que la madurez ha ocasionado en sus cuerpos.

En el caso de las adultas mayores de estrato medio-bajo a bajo, todas
manifiestan agrado y admiracién por la belleza de las modelos fotogra-
fiadas, que las llevan a rememorar la figura que tenfan en su juventud;
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no obstante, estin conscientes de que es imposible tener el cuerpo ideal
que muestra la publicidad. Esto lo asumen con cierta frustraciéon e im-
potencia frente al paso de los afios y al cambio de su fisonomia, pero
a la vez con resignacién y conformidad por sentirse ain saludables y
llenas de vitalidad. Es interesante observar que estas mujeres, al des-
empenarse principalmente como empleadas domésticas o personal de
limpieza, tienden a tomar como referencia lo que hacen sus empleado-
ras en el cuidado de su figura —quienes tienen la capacidad econémica
de seguir los referentes estéticos publicitarios— e imitan la forma en
que se alimentan, se visten y arreglan su imagen. Este doble patrén, el
referente publicitario y la imitacién de modelos, puede ser considerado
un tipo de violencia simbdlica® de clase (Bourdieu 2000b), porque las
mujeres de estrato medio-bajo a bajo estdn aceptando como natural el
prototipo de feminidad dominante que promueven las industrias cul-
turales y que replican muy bien las clases pudientes.

Las adultas mayores de clase media-alta entrevistadas, si bien estdn
de acuerdo con que el cuerpo de la mujer es algo hermoso y que la
publicidad ha sabido aprovechar muy bien la belleza y el poder seduc-
tor femenino como gancho comercial, todas tienen un discurso critico
sobre la cosificacion sin precedentes a la que ha llegado la cultura visual
contempordnea a través de los anuncios comerciales. Consideran que
ese tratamiento se ha normalizado a tal punto en nuestra sociedad que
convivimos con esas imdgenes pasivamente, aunque el comin de las
mujeres no tiene esos cuerpos ideales que muestra la publicidad. Sos-
tienen que se hace una representacién muy pobre de las mujeres, ya
que nos desvaloriza al exponernos a ser criticadas por la sobrexhibicién
fisica y también porque se promueve el culto a un cuerpo “perfecto e
inexistente”, invencién del mercado. Para estas adultas mayores, la ubi-
cuidad de este tipo de imdgenes comerciales ha ido calando en la mente
y la subjetividad de muchas mujeres de diferentes edades y condiciones
sociales, que receptan y conviven con estos mensajes en su vida diaria,
entre las que por supuesto se incluyen ellas mismas.

Asi, este grupo también se confiesa vulnerable a los pardmetros esté-
ticos comerciales, principalmente en cuanto a la exaltaciéon de lo joven
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como lo bello, ideal y deseable en la publicidad, una ilusién que contrasta
con el proceso de madurez fisica que las acompana, y que en general
mueve a muchas a combatir el envejecimiento a través de métodos y
productos que oferta el mercado, a los que su condicién socioeconémica
les permite acceder con mayor facilidad. Young (2005) revela que esta
tendencia que tenemos las mujeres de asimilar los cdnones estéticos que
impone la cultura visual androcéntrica se debe a que vivimos nuestros
cuerpos como si fueran “cosas”, es decir, como objetos mds que como
sujetos. La autora afirma que la razén de esto es que en las sociedades
sexistas las mujeres somos, generalmente, consideradas meros cuerpos, y
experimentamos siempre la posibilidad de ser observadas como forma y
carne mds que como manifestacién viva de accién e intencién. No obs-
tante, “‘como humana, ella [la mujer] es trascendencia y subjetividad y no
puede vivir como mero objeto corporal” (Young 2005, 44). Por ello, no
logramos estar en unidad con nosotras mismas, lo que nos lleva a existir
en discontinuidad con nuestro propio cuerpo; de ahi la permanente ba-
talla y fractura que vivimos entre este y nuestro yo.

Esto explica por qué, aunque existe un fuerte discurso critico en las
mujeres de estrato medio-alto a alto frente a las imdgenes publicitarias
analizadas, paradéjicamente también se confiesan conflictuadas en su
subjetividad a causa del modelo corporal imperante. Asi, los reparos
planteados se quedan Gnicamente como un discurso que los cuerpos vi-
vidos de estas mujeres no logran internalizar, ya que en la practica sienten
también ansiedades e insatisfacciones por las partes de su contextura que
no se ajustan al ideal de feminidad, especialmente en cuanto al tema del
envejecimiento, que es mostrado medidticamente como la antitesis de lo
deseable, segtin la opresién androcéntrica que caracteriza la cultura visual
actual. Los siguientes testimonios evidencian esta situacién.

Leticia, 59 afos, estrato medio-bajo a bajo (en entrevista grupal, Qui-
to, marzo de 2013). A mi me encanta ver las portadas, me encanta ver
las modelos, me encanta ver las chicas cdmo se presentan, tan bonitas.
Yo cuando joven si tuve un cuerpo casi asi, era flaquita, si, era flaquita
bien delgadita pero ahora ya me he hecho jgoordaaa! Ya cuando uno va
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para viejo se ha sabido hacer horrible, jayyyy qué decepcion! Quisiera
mantenerme como era antes porque a mi me ha gustado salir, me ha
gustado bailar, me han gustado las fiestas, me ha gustado vacilar. Yo
no era asi como estoy, asi toda gruesa, no gorda porque no soy gorda
tampoco, pero la panza se me ha hecho asi grandota, gruesa y lo que no
era asi (risas). Pero bueno, ya qué le vamos a hacer, pero igual soy feliz
ssabe por qué? Porque yo ya mismo tengo 60 anos y me siento todavia
una persona 4gil y todavia me gusta bailar mucho.

Lourdes, 61 anos, estrato medio-alto a alto (en entrevista grupal, Qui-
to, julio de 2012). Por el lado artistico las fotografias son lindas, unos
cuerpos perfectos. Pero a nivel de la publicidad se ve que la mujer es
utilizada como un objeto, es una corriente la que vivimos ahora de
la sensualidad. Ahora yo pienso que en el arte es una cosa distinta,
una pintura del cuerpo de la mujer es distinto porque es artistico, pero
esto no; entonces yo discrepo porque si es utilizada la mujer, como un
objeto que atrapa al cliente, como un anzuelo, precisamente por la be-
lleza del cuerpo femenino, y porque el hombre se siente atraido por el
cuerpo de la mujer, entonces regresa a ver. Entonces es una utilizacién
que nos afecta, porque todas somos mujeres y estamos siendo utilizadas
en cierto modo, también nos afecta porque nos impone la sociedad
un tipo de mujer, un patrén, que estin vendiendo en la mente de las
personas. Nos entra por los ojos y en el inconsciente se quedan esas
imdgenes como grabadas y son lo que la sociedad y el mercado nos
imponen como lo perfecto, como debemos ser. Las personas estamos
influenciadas por ese patrén de la sociedad de consumo.

En definitiva, se destaca que el modelo de feminidad que transmiten
las imdgenes publicitarias carece de una recepcién tnica o uniforme,
ya que es interpretado desde las diversas perspectivas y vivencias de
las entrevistadas de acuerdo con su edad y clase social. Las distintas
etapas que atraviesan estas mujeres sumadas al contexto social al que
pertenecen, revela subjetividades —con menor o mayor nivel de con-
flictividad— frente a la corporalidad ideal que muestran los anuncios;
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de este modo se ponen en juego aspectos individuales e intimos como
el autoconocimiento y autoestima, los cambios de la maternidad, el ser
deseadas, el sentirse jovenes, el temor a envejecer, entre otros. Se trata
de procesos que, ademds, generan distintas tensiones de género en tér-
minos de identidad, de pareja, de socializacién, entorno de clase, etc.
Cabe afirmar, entonces, que aunque en diferente perspectiva e intensi-
dad, para las diversas entrevistadas es dificil distanciarse del modelo de
feminidad dominante en el 4émbito comercial.

Segun sostiene Vigarrello (2005), la idea de que la belleza se puede al-
canzar a través de la voluntad, el esfuerzo y el dominio del cuerpo es una
de las caracteristicas de las sociedades modernas y de la cultura de con-
sumo, la cual ha propagado la nocién de que “no existe mujer fea, solo
mujeres que se descuidan”. Sin duda, las mujeres de estrato medio-alto
a alto, especialmente las adultas jévenes, son las mds proclives a querer
transformar su figura, no solo por su mayor acceso a recursos econémicos
sino, principalmente, por la presién que ejerce la mirada social masculina
en su clase. Asi, han asumido que la belleza ideal es un asunto que, a
través del consumo de ciertos productos, se puede fabricar y lograr. Para
dicho autor, se trata de un fenémeno netamente capitalista y moderno.

Antony Giddens (1997) indica que serfa muy miope ver estas ma-
nifestaciones tan solo como ideales cambiantes de la apariencia corpo-
ral, pues nos encontramos en una época en que nos vemos forzados al
diseno de nuestros propios cuerpos cuanto mds postradicionales sean
los dmbitos sociales en que nos movemos. Si bien las mujeres tenemos
hoy en dia la posibilidad nominal de elegir entre una gran variedad de
oportunidades, en la cultura masculina muchas de esas vias estdn cerra-
das, por lo que para lograr las opciones realmente existentes, sentimos
la presién de adoptar nuevas exigencias sociales. En otras palabras, las
mujeres experimentamos la apertura a la modernidad tardia de forma
mds plena pero mds contradictoria; en términos de Giddens (1997,
139), en el contexto actual “ser mujer es un asunto arriesgado”, donde
el rechazo del propio cuerpo ayuda a explicar por qué los regimenes
anoréxicos pueden mantenerse a veces incluso hasta el punto de llegar
a la muerte. De acuerdo con el planteamiento de Wolf (1991), a pesar
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de los indiscutibles avances actuales de las mujeres en todos los terre-
nos, lo que continda lastrando el proceso hacia nuestra liberacién es
la sujecién a los ideales de feminidad y belleza —que en la actualidad
son reforzados masivamente por la cultura visual comercial- los cuales
estan truncando o limitando nuestras capacidades y nuestro progreso
intelectual, laboral y politico individual y colectivo.

Género, estética y sociedad de consumo

La tercera seccién de esta quinta parte la he dedicado a indagar lo que
hacemos las mujeres frente a la conflictividad que generan los modelos
corporales publicitarios contempordneos, pues la recepcion de los mis-
mos no se queda Gnicamente en la inconformidad, la frustracién o la
resignacién que manifiestan sentir la mayoria de las entrevistadas. En
efecto, esas imdgenes fragmentadas y fetichizadas de la figura femenina
provocan en las mujeres diferentes tipos de acciones y decisiones sobre
sus cuerpos, en cuanto a disciplinarlos para alcanzar el prototipo pu-
blicitario que despierta la mirada del deseo masculino y la aceptacién
social androcéntrica que les permite ser. La originalidad de este libro
consiste en haber estudiado no solo la representacién y recepcion de las
imdgenes comerciales de mujeres, sino también las prdcticas cotidianas
que efecttan ellas en “didlogo” con esas representaciones. Como afirma
Bourdieu (2000, 87), “incesantemente bajo la mirada de los demds, las
mujeres estdn condenadas a experimentar constantemente la distancia
entre el cuerpo real, al que estdn encadenadas, y el cuerpo ideal al que in-
tentan incesantemente acercarse”. Por esta razén, segin Andrea Dwor-
kin, en nuestra cultura no ha quedado sin tocar o alterar ni una sola
parte del cuerpo femenino, de los pies a la cabeza. Todas las facciones del
rostro de una mujer, todas las zonas de su cuerpo, estin sometidas a mo-
dificaciones; desde que cumple los once o doce afios hasta que muere,
una mujer invierte gran parte de su tiempo, dinero y energfas en cefirse,
pintarse, depilarse y desodorizarse (Dworkin 1974 en McDowell 2000),
conducta que nos involucra a gran parte de las mujeres.
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En este contexto, la nocién de poder disciplinario de Michel Foucault
(2000) permite reflexionar sobre estas acciones femeninas, pues para este
autor, el ethos del capitalismo occidental bosqueja una conceptualiza-
cién simultdnea del cuerpo y su necesario disciplinamiento, para la rea-
lizacién de su principal objetivo que es el consumo. Sostiene a fin de
ubicar c6mo se ejerce la dominacién es necesario tomar el poder en sus
formas mds regionales, mds locales, donde se reviste de instituciones,
cobra cuerpo en unas técnicas y se sirve de instrumentos materiales de
intervencién, eventualmente incluso violentos. En este caso, la domi-
nacién histérica y estructural que experimentamos las mujeres, de ser
definidas en relacién a los hombres como objetos sexuados, es aprove-
chada y usufructuada por el poder econémico del mercado. A partir
de esta condicidn genérica ha desplegado toda una industria material
(industria de la belleza) y principalmente simbélica (industria publici-
taria), que ofrece métodos innumerables de disciplinamiento corporal.
Foucault (2000, 38) senala:

en realidad, uno de los efectos primeros del poder es precisamente ha-
cer que un cuerpo, unos gestos, unos discursos, unos deseos, se identi-
fiquen y constituyan como individuos. Vale decir que el individuo no
es quien estd en frente del poder; es, creo, uno de sus efectos primeros.
El individuo es un efecto del poder [...] el poder transita por el indivi-
duo que ha constituido.

En este caso, el poder disciplinario del mercado, a través de la imagen
corporal, es la nueva cara de la dominacién masculina que transita
por la vida de las mujeres; opera por medio de una saturacién de
anuncios comerciales que naturalizan y legitiman un prototipo de
feminidad ideal, que conduce a las mujeres a buscar, adquirir y apli-
car innumerables artificios y métodos para alcanzarlo. Asi se perfor-
ma lo que se visualiza como bello y se repudia lo que muestra como
feo (Butler 2001),’ lo cual da cuenta de la batalla individual que las
mujeres de esta sociedad experimentan en la relacién diaria con sus
propios cuerpos.
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Entre lo lddico y el disciplinamiento

Las adolescentes, —estudiantes de colegio cuyas edades se encuentran
entre los 13 y 17 afios— que pertenecen a un estrato medio-bajo a bajo
muestran influencia de las imdgenes comerciales sobre todo en los esti-
los y maneras de decorar su apariencia, y no en cuanto a la autoacepta-
cién de sus cuerpos. Es decir que si bien estas jévenes han internalizado
y asumido los ideales publicitarios de belleza, lo hacen de una mane-
ra més lddica, performando las tendencias del momento sin que esto
conflictde, en mayor medida, la conformidad con sus cuerpos. Ellas
revelan que imitan la apariencia de las modelos y artistas que salen en la
publicidad y medios de comunicacién, principalmente en la manera de
vestirse, peinarse y maquillarse; reconocen haber intentado hacer dietas
en algiin momento de sus vidas, aunque manifiestan estar conscientes
del riesgo que estas implican para su crecimiento. En general, se aprecia
que estas chicas aspiran a verse, a futuro, como las mujeres de las revis-
tas y, para lograrlo, no descartan acudir a métodos més extremos, como
una cirugfa pldstica. Esto lo harfan tnicamente al ser adultas, pues no
estdn de acuerdo con que se realicen estas cirugfas personas que ain no
estdn completamente formadas. No obstante, dejan claro que les gusta
cémo es su cuerpo actualmente y que las imdgenes publicitarias influ-
yen Unicamente en su manera de arreglarse o acicalarse, pues les gusta
sentirse atractivas y modernas, lo cual les parece algo positivo sin tener
que llegar al extremo de perder la propia identidad.

Esta misma imitacién de la moda exhibida por las figuras del espec-
tdculo —cantantes, actrices y modelos publicitarias— es posible apreciar
en el caso de las adolescentes de estrato medio-alto a alto, quienes igual-
mente se sienten motivadas por copiar los estilos en boga que se mues-
tran en los medios. Este grupo de jévenes pone en prictica dietas a fin
de adelgazar o no subir de peso, consumen constantemente productos
bajos en calorias o light. Este tipo de productos puede ser adquirido,
dada la mayor solvencia econdémica de sus familias, en las cuales usual-
mente existen otras mujeres adultas —principalmente sus madres— que
también los consumen. Una de las entrevistadas sostiene que, aunque
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la preocupacién por una figura delgada es trasmitida por los mensajes
medidticos, también es reforzada por el ejemplo desde el mundo adul-
to, que ha internalizado previamente el deber ser corporal comercial.

Asimismo, estas adolescentes expresan la permanente disyuntiva
que sienten entre comer lo que les gusta (dulces, refrescos, snacks) o co-
mer lo dietético (ensaladas, productos /ight), situacién que las mantiene
en una ambivalencia diaria sobre un aspecto vital para su crecimiento y
desarrollo como es la alimentacién. Pese a que este grupo de adolescen-
tes estd consciente de que existe un discurso comercial que enmascara
lo light como lo saludable —cuando en realidad lo que promueve es el
ideal corporal publicitario como lo sano y recomendable— afirman que
contintian consumiendo este tipo de alimentos por temor a engordar y
a perder la figura delgada que tienen o quieren alcanzar.

Featherstone (1991b) sostiene que la légica de la cultura de consumo
ha llegado a asociar la delgadez y el estado fisico con la prudencia y cuida-
do de la salud —relacionado ademds con un elevado estatus socio econd-
mico—; el discurso pregona que los individuos que conservan sus cuerpos,
a través de cuidados como la dieta y el ejercicio, disfrutan de buena salud,
idealizando la juventud y la belleza corporal. El autor afirma que una de
las caracteristicas notables del capitalismo tardio ha sido el triunfo de la
mujer delgada sobre la mujer gorda, pues la primera se convirtié en mo-
delo y asi la industria de la belleza ahora ofrece transformaciones como
parte esencial del repertorio cosmético en la cotidianidad de las mujeres.
Estas, ahora, son conscientes de que la mayor razén para hacer dieta es
mejorar la apariencia fisica y no la salud, porque aquello no solo es nece-
sario para lograr aceptacion social sino, que también se ha vuelto la clave
de un estilo de vida exitoso (Featherstone 1991b).

De esto ultimo estdn muy conscientes las adolescentes de estrato
medio-alto a alto, quienes notan el poder disciplinario que ejercen
las imdgenes publicitarias en relacién con la forma en que perciben
su figura y estdn inmersas en esta norma comercial que se esfuerzan
en seguir, al cuidar su alimentacién y su apariencia segin pardmetros
comerciales. Las adolescentes de estrato medio-bajo a bajo expresan
una mayor aceptaciéon de sus cuerpos al adaptar Ginicamente su estilo
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exterior (vestimenta, peinado, maquillaje), y no tanto su contextura,
a los pardmetros publicitarios, lo cual puede interpretarse como una
menor sujecion a los mismos. Casanova (2004) afirma que, aunque las
adolescentes de estrato popular de la ciudad de Guayaquil definen sus
nociones de belleza segtin los pardmetros extranjeros que se observan
en los medios, ellas no aplican los criterios idealizados a sus propias
vidas ni a las de las mujeres de su entorno y mantienen distancia con
los mensajes de los medios.

Las adolescentes de estrato medio-alto, si bien poseen criterios para
examinar mds criticamente los anuncios comerciales, no logran tomar
distancia y liberarse de los referentes de belleza. Esto se explica en que,
como sostiene Young (2005), el cuerpo vivido estd siempre “encultura-
do” por los fenémenos que el cuerpo aprende a edad muy temprana y
por hébitos de comportamiento que son especificos de una localidad o
grupo social. En este caso, se podria decir que las adolescentes de estrato
medio-alto a alto presentan una mayor conflictividad y predisposicién a
disciplinar sus cuerpos ante la recepcion de imdgenes publicitarias este-
reotipadas, porque su subjetividad (cuerpo vivido) se ha desarrollado en
un entorno social en el que las adultas han replicado los pardmetros de fe-
minidad hegemdénicos y a la vez imperiosos de su condicién de clase. En
el caso de las adolescentes de estrato medio-bajo a bajo, en cambio, existe
una menor conflictividad corporal y una vinculacién mds bien lidica con
las imdgenes publicitarias, porque probablemente la feminidad refinada
y constrefiida que muestran los medios es finalmente un referente menos
determinante y prioritario para las adultas de su entorno social y de clase.
Sobre estos aspectos dan cuenta los siguientes testimonios.

Maria José, 14 anos, estrato medio-bajo a bajo (en entrevista grupal,
Quito, marzo de 2013). Hay veces que cuando uno quiere imitar a las
modelos o las artistas estd bien, pero no muy exageradamente. A mi lo
que me gusta imitar es el maquillaje, el peinado y eso, pero no paso ha-
ciendo dieta ni nada para tener el cuerpo de las modelos. Tengo una
compafera en mi curso, ella es flaca, flaquita... parece un palito, creo
que es anoréxica porque ella come poco y se llena rdpido, eso estd mal,

223



Quinta parte

vivir asi obsesionada con el peso, yo no estoy de acuerdo, a mi no me pasa
eso, tampoco estoy de acuerdo con las cirugias a nuestra edad. O sea, por
un lado si estdn bien las cirugfas pero ya cuando se sea grande. Yo en mi
caso no sé si me harfa, depende si tengo senos chiquitos, si me harfa una
operacion... del busto, si del busto. Cuando sea mds grande, ahorita no.

Beatriz, 17 anos, estrato medio-alto a alto (en entrevista grupal, Quito,
julio de 2012). Estas imdgenes definitivamente causan inseguridad en las
mujeres, porque es tratar de conciliar algo que no siempre lo vas a poder
lograr. Las publicidades causan inseguridad en ti, porque muestran mu-
jeres que son perfectas y no estdn de acuerdo con lo que uno es y lo que
uno tiene. A mi si me ha pasado, que me quiero poner un vestido, por
ejemplo, que me saca un gordito, o una camiseta o un jean que ya no
me queda, y en verdad digo jqué bestia, me he engordado! Y veo la chica
de la caja de corn-flakes y digo, “ohh qué cuerpazo, yo quiero tener asi”.
Y empiezas a comer esos corn-flakes para ver si sirven o empiezas a hacer
dietas que a la final no sirven de nada ja mi si me ha pasado! [...] Ademds,
ahora la publicidad también se basa un montdn en todo lo que es /ight, es
lo que mds vende. A la final es un medio de comercializar la perfeccién.

Del autocuidado a la cirugfa

Las mujeres adultas jévenes, especialmente de estrato medio-alto a alto,
forman el grupo que mayor conflictividad muestra frente a los cuerpos
ideales que difunde la publicidad; en consecuencia, son las que mds
acciones, técnicas y rutinas realizan sobre sus cuerpos para aproximarse
al modelo publicitario. No obstante, existen grandes diferencias res-
pecto a los tipos y grados de intervencién que utilizan las mujeres de
uno y otro estrato social. Para las de clase media baja, si bien la imagen
corporal es un asunto importante, no llega a ser algo tan determinante
e imprescindible en la construcciéon de su feminidad, como lo es en el
caso de las mujeres de clase media alta. Las primeras manifiestan que su
apariencia fisica es un tema que les preocupa, por lo que, pese a su falta
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de tiempo para dedicarse a cuidarla, tratan de hacerlo al menos reali-
zando ejercicios y evitando comer demasiado, aunque por sus multiples
actividades de trabajadoras, madres y amas de casa no logran ser cons-
tantes en estas practicas. Se confirma, asi, que la nocién de autocuidado
que surgié en la modernidad temprana y que, segiinVigarello (2005),
promovié la certeza de que se puede dominar el cuerpo a través de la
autovigilancia —para convertir a cada persona en escultora de su propia
silueta—, ha penetrado en la subjetividad de las mujeres de diferentes
estratos sociales del Ecuador contempordneo.

Las adultas jévenes de estrato medio-bajo a bajo disciplinan sus
cuerpos por medio de ejercicio y dietas para cuidar de su peso o adquie-
ren productos moldeadores de su figura, como fajas y ropa interior con
realce, pero no logran ser constantes, precisamente, por la incomodidad
y el sacrificio (autovigilancia) que esos cuidados demandan. Algunas de
estas mujeres no descartan su anhelo de practicarse una cirugfa estética
para mejorar algunas partes de sus cuerpos que cambiaron con la ma-
ternidad (principalmente abdomen y busto); sin embargo, esto no deja
de ser un deseo, pues todas estdn conscientes de que no cuentan con los
recursos econdémicos para invertir en algo que estd lejos de ser priori-
tario en sus vidas. Reconocen que sus ejercicios y disciplinamientos les
permiten mantener el interés de sus parejas y, por lo tanto, mejorar su
sexualidad y relaciones de género.

Las adultas jévenes de estrato medio-alto a alto adquieren e intentan
absolutamente todo lo que oferta el mercado: dietas para bajar de peso,
pastillas adelgazantes (quimicas y naturales), masajes reductores, ma-
quinas de ¢jercicio, centros de adelgazamiento, tratamientos antiedad,
parches inhibidores del apetito y cirugias estéticas de rostro y cuerpo,
una medida extrema y radical en busca de la corporalidad establecida.

Susan Bordo (2001) considera deprimente el actual espectdculo cul-
tural: una enorme cantidad de mujeres que operan sus cuerpos porque
piensan que cualquier riesgo para la salud vale correrlo a cambio del
aumento de su autoestima y “valor de mercado”. La autora observa
que estas mujeres toman el riesgo, no porque han sido pasivamente
engafiadas por las normas de los medios de comunicacién acerca de los
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senos hermosos (casi siempre aumentados artificialmente), sino porque
han discernido correctamente que esas formas satisfacen la percepcién
y los deseos de potenciales empleadores y amantes, es decir, la basque-
da de la mirada del deseo masculino de la que hablan Berger (2000) y
Bleichmar (1998). No obstante, para Bordo, aunque las mujeres que
someten su cuerpo a intervenciones quirdrgicas no caen en el juego de
manera inocente, si han naturalizado las légicas de la cultura sexista ya
que intentan acceder a su derecho de ser deseadas, amadas y exitosas
adaptando su apariencia fisica a los designios del mercado.

Los testimonios recogidos evidencian que son precisamente las adultas
jovenes de estrato medio-alto a alto quienes mds historias tienen que con-
tar y las que manifiestan mds conflictos de autoaceptacién. Estos consti-
tuyen un verdadero peso en sus vidas, pues les ocasionan sufrimiento y
frustraciones. Tales efectos minan su desenvolvimiento, desarrollo y ca-
lidad de vida, no solo en lo econémico sino principalmente en términos
de salud fisica y emocional. En la mayoria de los casos los tratamientos y
productos adquiridos tienen consecuencias secundarias (anemia, migra-
fias, dolores musculares, decaimiento, depresién, etc.), o producen un
efecto de rebote que implica una reaccién inversa al tratamiento —como
manifiesta el estudio de Moscoso (2011)—, sin haber obtenido los resul-
tados esperados después del esfuerzo humano y econémico realizado. Y
es que, como afirma Bourdieu (2000b), es especialmente en la pequena
burguesia donde las mujeres alcanzan una forma extrema de alienacién
simbdlica, debido a que su posicion en la sociedad las expone a la curio-
sidad de las miradas. Asi, la posicién social puede, en casos como este,
reforzar los efectos de la subordinacién de género.

Para Kogan (2003) es tal la autoexigencia de perfeccién sobre la
corporalidad, que en esta época del capitalismo tardio el cuerpo pare-
ce haberse convertido en el proyecto de vida de muchas personas. Todo
espacio social, toda interaccién social, aparece como un escenario para
mostrar el cuerpo, y es tanta su centralidad que incluso lo importante no
es la figura que se tiene, sino la que se puede llegar a tener. De manera que
el proyecto vital parece anclarse en ese cuerpo ideal que se espera cons-
truir; para ello los distintos procedimientos se convierten en accesorios
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indispensables (Kogan 2003), aunque, como sostienen las entrevistadas,
en muchos casos, ninguno logra proporcionar los resultados esperados.

En las adultas jovenes de estrato medio-alto a alto el rechazo a los
cambios corporales de la adolescencia a la adultez —y por lo tanto a cre-
cer y madurar debido a la sobrevaloracién social de lo joven—, sumado
al poder adquisitivo de clase, las ha conducido del autocuidado fisico a
las operaciones estéticas, dos clarisimas estrategias de disciplinamiento
corporal entre las cuales existe una gran distancia y consecuencias. Evi-
dentemente, la cirugfa estética coloca en riesgo la vida de las mujeres, la
transforma en lo que Agamben (2003) llama la “nuda vida”, nocién que
considera al ser humano como un simple cuerpo y no como sujeto. En
este caso es la vida de las mujeres la que estd sumergida en un mundo de
obsesivo consumo hasta ser reducida a objeto de experimentacién mé-
dica para satisfacer las demandas de la mirada social masculina burgue-
sa, que valora a las mujeres prioritaria y —dirfa yo— casi exclusivamente
por su capacidad de cumplir con los estindares mercantiles de belleza.

Ante esta realidad, se podria afirmar que la posicién de clase se ha
convertido en un “factor de riesgo” para las adultas jévenes de estrato
medio-alto a alto, puesto que dependen de la aprobacién fisica de su en-
torno social para constituirse como sujetos, lo cual las lleva a la cirugfa
estética. Esta prictica, cada vez mds frecuente, coloca a las usuarias en
completa vulnerabilidad, para encontrar —como dice Bourdieu 2000a—
la distincién “femenina” de su clase social. En cambio, las mujeres de
estrato medio-bajo a bajo estarfan en una situacién de menor peligro
porque, aunque disciplinan sus cuerpos a través del autocuidado, su va-
loracién social como mujeres no depende principalmente de replicar o
no los ideales estéticos que propaga la cultura visual comercial. A estos
aspectos se refieren los siguientes testimonios.

Tania, 29 afnos, estrato medio-bajo a bajo (en entrevista grupal, Quito,
marzo de 2013). Por ejemplo, a veces yo veo en una revista a una chica
asf bien bonita con una ropa y yo me compro esa ropa y me pongo y no
me queda igual y digo “miércoles ;qué paso?”. Entonces a mi eso me hace
sentir como mal, en mi caso yo si me he acomplejado, pero después ya me
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pasa. Yo creo que el cuidarnos no es constante en ninguna de las mujeres,
0 sea constantemente no estamos haciendo ejercicio sino cuando vemos
que hay alguna fallita, alli empezamos. A veces disponemos del tiempo,
pero como que ya eso pasa a ser segundo plano por nuestros hijos, por
nuestras casas y todo [...]. Yo en mi caso si dispondria de lo econémico
yo si me harfa una cirugfa, unas, dos o tres (risas). Me haria la cirugfa de
los senos y me quitarfa un poco de panza, eso. Yo, por ejemplo, me he
comprado fajas pero después me aprietan mucho y las vendo (risas). Es
que uno se siente incoémoda porque todo se aprieta, todo, entonces no.
No se siente igual, solo hay que ver ropa que esté de acuerdo a la figura
de uno y jya! Entonces, si es referente porque si no hubiera las imdgenes
nosotras nos mantendrfamos como estamos.

Ana, 40 anos, estrato medio-alto a alto (en entrevista personal, Quito,
abril de 2013). He hecho de todo. Empecé a tomar pastillas, me hice
también la lipo, que no me funcioné nada bien. Pastillas, dietas, jtodo
lo que me decian! Lo que pasa es que nada funciona si no haces ¢jer-
cicio. Claro, yo me hice la lipo y me reduje los senos, y me dejaron la
piel como con ondas y una fea cicatriz, y luego, si bien en esa parte no
te engordas, engordas en otras partes de tu cuerpo, entonces para mi lo
peor de la vida fue haberme hecho la cirugia [...]. Y es todo el tiempo,
me compro pastillas naturales, y bajo, pero dejo de tomar, y otra vez me
vuelvo a engordar. También tomé otras pastillas que tienen quimicos y
te hacen pésimo, y cuando te das cuenta que tu cuerpo estd cambiando,
piensas “jque esttpida!, ;qué estoy haciendo?” Adelgazas por un lado, y
engordas después el doble, es una lucha diaria [...] Yo de todas las per-
sonas que he oido nadie queda 100% conforme con las cirugfas, ahora
pienso y digo jqué bruta que fui! porque es jmeterse en una operacién!
Y de riesgo porque durd horas y horas, con anestésicos y todo, y tenia
mis hijos... asi que me cansé. Le dije a mi esposo “ahora si, voy a hacer
ejercicio”, y eso es lo que quiero hacer, pero el problema es que otras
veces ya he hecho ejercicio, voy el primer dia y al segundo jya no me
puedo parar! (risas). La otra vez tuvieron que darme Tensiflex, yo acos-
tada y mis hijos muertos de la risa. {No podia mover un dedo! (risas).
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La no aceptacidn de la vejez

Igual que todas las mujeres entrevistadas, las adultas mayores también
disciplinan sus cuerpos, a través de formas y métodos especificos, de
acuerdo con sus necesidades y nivel adquisitivo. Las que pertenecen a un
estrato medio-bajo a bajo manifiestan que, en su vida cotidiana, tratan
de controlar principalmente su peso, mediante caminatas o ejercitindose
en los parques de sus respectivos barrios, con baile o aerébicos, para los
cuales existen instructores gratuitos financiados por el municipio de la
ciudad. Ademds de esto, tratan de combinar adecuadamente los alimen-
tos que ingieren, evitan consumir grasas y exceso de carbohidratos, un
tipo de dieta que han aprendido a preparar en las labores que realizan
como empleadas domésticas. No obstante, estas mujeres —igual que las
adultas jévenes de igual estrato socioeconémico— confiesan no ser cons-
tantes en el cuidado de su cuerpo, ya que al trabajar fuera y dentro del
hogar carecen de tiempo suficiente. Afirman que cambiar de apariencia
requiere dinero, pero sobre todo tiempo libre, del cual no disponen, aun-
que les gustaria mucho poder dedicarse a su imagen personal ya que estin
convencidas de que en la sociedad ecuatoriana “como te ven, te tratan”.
Es interesante notar que, en este estrato, el tema de cuidar el cuerpo se
asocia también con la posibilidad de ser percibidas por el resto de perso-
nas como de una clase social mds elevada, y, en consecuencia, ser tratadas
como tales; en términos de Bourdieu (2000a), conseguir un aspecto mds
distinguido significa poder acceder a las prebendas de quienes se ubican
en un nivel socioeconémico superior.

Pese a lo mencionado, estas mujeres manifiestan conformidad con
lo que son, aunque indudablemente quisieran tener el tiempo y los re-
cursos econdmicos para mejorar su apariencia a través del autocuidado,
e incluso por medio de alguna cirugia estética; consideran que esta clase
de operaciones son positivas en tanto permiten mejorar la autoestima
de las mujeres o la posibilidad de alcanzar un mejor estatus, es decir,
aparentar ser de clase media para ser tratadas mejor, dado el sexismo y el
clasismo arraigados en el Ecuador. Esto explica el deseo de estas mujeres
de disponer del tiempo y los medios para mejorar su apariencia, aunque
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ello se dificulte por su posicién de clase, su realidad econémica y sus
responsabilidades diarias.

Amada, 50 afios, estrato medio-bajo a bajo (en entrevista grupal, Qui-
to, marzo de 2013). Yo trato de cuidarme caminando, camino todas
las mafanas al trabajo. También me cuido en las grasas, en las harinas,
no mezclo las papas con arroz, ni el fideo con arroz y pan [...]. No le
doy mucha importancia a la belleza, hoy dia no, ya no. Cuando era
joven era un poquito vanidosa, creo es por el poco tiempo que se tiene.
No sé, creo como que uno se olvida de una misma y se da prioridad a
otras cosas y entonces como que la imagen de uno va quedando atrds
y siempre hay otras preocupaciones. Porque eso de arreglarse si lleva
tiempito, hoy en dfa me toca levantarme a las 4:00 am para dejar coci-
nando, y yo llego a la casa 5:00 pm y de alli tengo que seguir haciendo.
Entonces yo no tengo tiempo, a las 9:00 pm caigo rendida porque todo
el dia paso trabajando. Me encantaria tener tiempo, claro quessi... [...]
Ahora eso de las cirugfas, yo no, me da terror eso jde la barriga no més
me harfa! Eso que le disminuyen el estémago y le remiendan la barriga,
no sé como se llama, porque dicen que si funciona. Si tuviera plata si
me hiciera eso [...].

Finalmente, las adultas mayores de clase media-alta entrevistadas, igual
que las de clase media-baja, sostienen que su principal preocupacién
y cuidado corporal se centra en mantener una dieta equilibrada para
no subir de peso, lo cual complementan con una esmerada atencién y
arreglo diario de su apariencia. Algunas de ellas revelan haber atrave-
sado, anteriormente, por perfodos de mucha disciplina en términos de
alimentacién y ejercicios para mantener una figura acorde a la estética
del momento; con la madurez es un tema que ha ido dejando de ser
prioritario en sus vidas, aunque todas manifiestan que jamds descuida-
rfan por completo su linea, tanto por salud como por su aspecto fisico.
Todas las entrevistadas sefialan que en su circulo social existe una mar-
cadisima tendencia de las mujeres a intervenir sus cuerpos, por medio
de una infinidad de tratamientos para verse delgadas, especialmente
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para combatir los signos de la edad en sus rostros, pues la juventud
es una de las caracteristicas mds valoradas en una mujer en la cultura
visual y de género actualmente. Por lo mismo, se puede afirmar que la
lucha contra el envejecimiento constituye el principal disciplinamien-
to corporal que experimentan las mujeres de edad madura de estrato
medio-alto a alto, para quienes ya no es tan importante el verse sexual-
mente deseables, como en el caso de las adultas jévenes, sino mds bien
el disimular el paso de los afios.

Si bien el tema del disciplinamiento del cuerpo no puede ser adju-
dicado tnicamente a la cultura de consumo, ya que también era prac-
ticado en sociedades tradicionales y aun en comunidades religiosas,
para Featherstone (1991b), la caracteristica de la cultura de consumo
es que proclama el cuerpo como un vehiculo de placer. En este sentido,
cuanto mds se aproxima a las imdgenes idealizadas de juventud, estado
fisico y belleza mayor es su valor social, interpretindose el deterioro
natural del cuerpo como signo de laxitud, dejadez, falta de fuerza moral
o carencia de autoestima. Asi, las arrugas, la flacidez, la gordura, entre
otros factores que acompanan el envejecimiento, se combaten con un
enérgico mantenimiento del cuerpo, y con ayuda de toda una industria
creada para ese fin.

La aplicacién de sustancias como toxina botulinica cosmética (Bo-
tox), cirugfas de estiramiento facial y operaciones de levantamiento de
parpados son précticas usuales entre las mujeres de este grupo social
medio-alto a alto. Igual que las adultas jévenes del mismo estrato, han
traspasado la linea del autocuidado fisico y llegado a la operacién qui-
rurgica, un nivel mucho mads agresivo. Se trata, sin duda, de un grado
riesgoso de intervencién sobre el cuerpo, ya que el sometimiento a la
cirugfa pléstica coloca a quienes se la practican en un estado de vulnera-
bilidad tal que les lleva a perder su condicién de sujetos, que les reduce,
en términos de Agamben (2003), a mera o “nuda vida”; es decir, a un
simple ser vivo carente de defensa.

Por tal motivo, Susan Bordo (2001) es bastante critica de las pers-
pectivas —que incluso se llaman feministas— que defienden la cirugfa
cosmética como una manera de “tomar la vida en las propias manos”;
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para ella, este tipo de intervenciones estd muy lejos de lograr autode-
terminacion en la vida de las mujeres. La autora centra su atencién
mds bien sobre el complejo y densamente institucionalizado sistema
de valores y pricticas, dentro del cual las ninas y las mujeres llegan
a creer que no son nada si no cumplen con el modelo de belleza im-
puesto. Bordo sostiene que el referente de las actrices y modelos, cu-
yas imdgenes nos rodean en la industria audiovisual, estd cambiando
las expectativas culturales de cémo se “deben” ver las mujeres, pues
en la actualidad el mercado promueve como norma la juventud y la
delgadez, incluso en las mujeres que han entrado en anos, algo que
solo es asequible mediante cirugia cosmética continua. No se piensa
en que la superficie del cuerpo femenino parece dejar de envejecer
fisicamente, pero lo va haciendo cronolégicamente. Es una realidad
que, como manifiesta la siguiente entrevistada, constituye parte de
la vida de muchas adultas mayores de estrato medio-alto a alto en la
sociedad ecuatoriana.

Rubi, 55 afios, estrato medio-alto a alto (en entrevista personal, Qui-
to, abril de 2013). Antes yo hacia mucho ejercicio y montones de die-
tas porque, claro, queria tener algo de cintura. Trabajaba mucho para
mi fisico, hacia de todo, hasta que llegué a enfermar por mis malos
habitos alimenticios, tenia gastritis, colon irritable, no podia comer
un montdn de cosas, gracias a Dios me salvé de la anorexia. Yo decfa:
facil el que no quiere engordar no come nomds, y yo no comia, para
estar igual que las fotografias de las artistas europeas; jqué son mds
palo (flacas) que qué! Entonces si, los modelos publicitarios te van
cambiando la mente. Tengo amigas que obsesivamente buscan tener
excelente cuerpo y no escatiman ni el tiempo ni el dinero jqué fuerte!
Yo me he admirado porque se la pasan haciendo ejercicio desde las
cinco de la manana y después en la tarde vuelven al gimnasio. Y con
eso no basta, se hacen esos masajes durisimos que bajan los gorditos,
se ponen Botox para las arrugas y se hacen constantemente cirugfas,
porque cuando has entrado a una cirugia, ya te quedé el bichito y
vuelves a hacerte. En mi estatus pues hay una tendencia a esto, ;dén-
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de estd tu personalidad? jQué martirio! El bombardeo es muy fuerte.
El marketing, la publicidad y los creativos json unos sinvergiienzas!
Cémo vamos a terminar, no sé.

En definitiva, todos los grupos de mujeres entrevistadas viven en mayor
o menor medida muy pendientes de adecuar su apariencia a los cdno-
nes establecidos por las imdgenes comerciales y disciplinan sus cuerpos
como minimo a través de la “eterna dieta’ que las acompana desde
la adolescencia hasta la madurez, lo cual va en aumento dependiendo
tanto de la edad como de la situacién socioecondmica que caracteriza a
cada grupo. No obstante, de todas estas vivencias, subjetividades y ex-
periencias contadas, las mujeres que pertenecen a un estrato medio-alto
a alto (en especial las adultas jévenes) son las mds propensas al deseo
obsesivo de transformar e intervenir sus cuerpos por factores vinculados
a su posicién social, pues su feminidad estd mds sujeta a aprobacién
externa para mantener su distincién de clase. Las mujeres de estrato
medio-bajo a bajo, si bien manifiestan esa inclinacién al ser parte de
la misma cultura visual, lo hacen de una manera menos extrema, tan-
to porque experimentan menor conflicto con su apariencia fisica —ya
que su feminidad no se construye tinicamente alrededor de la belleza—,
como por tener una realidad econémica mds limitada.

Foucault (2006) nos permite reflexionar sobre este disciplinamiento
que el mercado de la estética corporal ejerce sobre la vida de las muje-
res, considerando justamente el modo en que las disciplinas emergentes
de la modernidad han estado enfocadas en la actuacién de los cuerpos
individuales y de las poblaciones. Para comprender este argumento,
Foucault (2006, 15) introduce el concepto de “biopoder”, que es “el
conjunto de mecanismos por medio de los cuales aquello que, en la
especie humana, constituye sus rasgos bioldgicos fundamentales [el
cuerpo] podrd ser parte de una politica’. De esta manera, se podria
decir que el biopoder es una nocién basada en “hacer vivir” que se ha
aplicado en sociedades modernas a través de la “biopolitica”, la cual
posee tecnologias de poder centradas esencialmente en el cuerpo indi-
vidual (anatomopolitica), pero también en el cuerpo de la poblacién.
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Menciona que en la biopolitica existen dos tecnologfas de poder super-
puestas: (i) una técnica, que es disciplinaria centrada en el cuerpo; (ii)
otra centrada en la vida de la poblacién. La primera produce efectos
individualizadores, manipula el cuerpo como foco de fuerzas utiles y
ddciles; la segunda procura controlar los acontecimientos riesgosos que
pueden producirse en una masa viviente. Segiin Foucault (2000, 225)
se trata de

una tecnologfa que sin duda es, en ambos casos, tecnologfa del cuerpo,
pero en uno de ellos se trata de una tecnologia en que el cuerpo se indi-
vidualiza como organismo dotado de capacidades, y en el otro, de una
tecnologia en que los cuerpos se reubican en los procesos bioldgicos
del conjunto.

Con esta perspectiva, se puede afirmar que la publicidad, que estereo-
tipa y fetichiza la corporalidad femenina, constituye una tecnologia
de poder que opera sobre la vida de las mujeres receptoras de estos
anuncios como un mecanismo de control; su imparable propagacién
se vuelve un referente tan potente y tan presente en las audiencias fe-
meninas que logra disciplinar tanto el yo individual como el conjunto
poblacional de las mujeres, al estar inmersas en una misma cultura vi-
sual. Como evidencian los diferentes grupos de entrevistadas, el cuer-
po femenino “perfecto”, inventado por el mercado, incide en la sub-
jetividad respecto a sus cuerpos, disciplindndolos y disponiéndolos a
obedecer las pautas estéticas. En términos individuales, los estimulos
operan cuando cada mujer compara su cuerpo con el que observa en
la publicidad y siente que tiene que adaptarlo y transformarlo segiin
el modelo ideal. Por consiguiente, disciplina su cuerpo y su vida a fin
de perseguir ese estereotipo que le permitird la aceptacién de la mira-
da social masculina. En el plano poblacional, los estimulos operan al
haber logrado que la mayorfa de mujeres y la sociedad entera hayan
asimilado e internalizado estos referentes estéticos; ademds, las clasi-
fican en la medida en que cumplen, o no, con el estereotipo corporal
del momento, con base en categorias dicotémicas como: bonita/fea,
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gorda/flaca, joven/vieja, pobre/rica, moderna/anticuada, arreglada/
descuidada y muchos otros antagonismos que las mueve a intervenir
su cuerpo para ser lo uno y no lo otro.

Joanne Entwistle (2002) proporciona un ejemplo concreto de coémo
la corporalidad femenina ha sido atravesada por el poder disciplinario
del que habla Foucault, a través de una comparacion de los estilos y
précticas del vestir en los siglos XIX y XXI. La autora sostiene que asi
como el uso del corsé obligatorio implicé un mecanismo de control de
la vida de las mujeres en el siglo XIX, al identificarse esta prenda como
simbolo de estética y moralidad femenina, en la actualidad el patrén de
belleza aceptado requiere de una nueva forma de disciplina: el “corsé de
musculos” moderno que exigen las normas estéticas contempordneas,
pues hoy en dia para conseguir un vientre firme se debe hacer ejercicio
y controlar lo que se come. De este modo, se ha pasado de la disciplina
desde fuera al autocontrol.

Esto implica, en términos de Foucault (1998), que se ha dado una
transformacién de los regimenes disciplinarios centrados en el cuerpo
de “carne y hueso”, hacia los focalizados en el cuerpo “vigilado por la
mente”, lo cual permite a Entwistle (2002, 36) afirmar que

lo que se ha producido ha sido un cambio cualitativo en la disciplina
mds que uno cuantitativo, aunque se podria argiiir que la autodiscipli-
na que requiere el cuerpo moderno es més fuerte y exigente por parte
de la mujer que la requerida por el uso del corsé.

Para Featherstone (1991b), en la actualidad la recompensa por el dis-
ciplinamiento del cuerpo dejé de ser la salvacion espiritual e incluso
la salud, pues la retribucién se convirti6, simplemente, en el mejo-
ramiento de la apariencia personal. Este autor afirma que la disci-
plina y el hedonismo dejaron de ser incompatibles en la cultura de
consumo capitalista, ya que la subyugacién de las personas a rutinas
de mantenimiento corporal es considerada como precondicién para
alcanzar una apariencia aceptable y manejarse estéticamente en el es-
pacio social.
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Gabriela, 37 afos, estrato medio-alto a alto (en entrevista personal,
Quito, julio de 2012). Cuando me quedé embarazada de gemelas lle-
gué a pesar 170 libras, imaginate lo que me afectaba ver en una revista
un estdmago plano, obviamente que me hice una cirugia, tengo abdo-
minoplastia, pero igual tengo estrias. Decidi operarme porque imagi-
nate lo que es haber tenido siempre un estémago plano y de pronto
verte con un estémago desfigurado después del embarazo. La verdad
es que cuando te desvistes tu te sientes mal, aunque nadie te vea, dices
iay qué horrible! Y con tanto bombardeo publicitario, peor. Igual con
mis senos, me quedaron stper flicidos, caidisimos, horribles, entonces
me pusieron siliconas para levantarlos, son operaciones muy doloro-
sas, pero por lo menos me siento mejor. Igual yo siempre me estoy
cuidando en lo que como, y sobre todo voy todos los dias al gimnasio.
Yo pienso, tal vez antes las senoras mds adultas se engordaban y no les
importaba, porque no tenfan tanto bombardeo, no era como el asunto
que es ahora, por eso hay tanto incentivo para la cirugifa pldstica.

w, 30 afos, estrato medio-bajo a bajo (en entrevista grupal, Quito,
marzo de 2013). En mi caso yo separo mi tiempo. En las mafianas me
voy a trotar —aunque no lo he hecho hace tres meses—. Llego, me pon-
go a cocinar porque mi hijo estd en el colegio, entonces yo divido mi
tiempo y saco tiempo para poder cuidarme, o sea tratar de estar mejor
por mi misma, no por los demds. Es que nosotros desde que somos
chiquitas somos vanidosas, nuestras mamds nos ponen vinchitas, que
el vestidito, que las cositas. Entonces, desde pequefiitas nosotras ya nos
criamos con eso de arreglarnos, de vernos bien, sentirnos bien, y por
eso ahora hacemos de todo para vernos bien. Por ejemplo, yo una vez
usé faja, pero me empezé a doler la barriga jnunca més! Duele mucho.
Si me queda bien la ropa, qué bueno, y si no, pues me pongo otra ropa.
No, no soy muy querendona de las fajas, no me gustan, pero si me
cuido en lo que como y trotando.

Toda esta autodisciplina del cuerpo femenino moderno muestra, en
términos de Foucault, que la biopolitica ejercida por los gobiernos, a
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través de sus instituciones tradicionales (escuela, iglesia, hospitales, cdr-
celes), ha sido sobrepasada por una expansiva fuerza hegemoénica: el
mercado. Este constituye también una potente tecnologia de poder que
disciplina simbélicamente a los individuos y a las poblaciones, por me-
dio de la autovigilancia. Asi, propongo que el concepto de biopolitica
(Foucault 2000) como tecnologia de administracién de poblaciones ha
adoptado una nueva modalidad de intervencién en la modernidad tar-
dia a la que llamo “biocapitalismo™:'® es el mercado mismo el que dis-
ciplina los cuerpos individuales y poblacionales. Esta modalidad actta
extensa y particularmente, ya no desde las politicas gubernamentales de
los Estados, sino por medio de su prictica mds concreta: el consumo.
Este es generado y promovido intensamente a través de las industrias
culturales que lo propagan, con lo cual controlan las més intimas emo-
ciones y subjetividades de las personas, que vienen a ser las relaciones
que establecemos las mujeres con nuestros cuerpos. Asi, la biopolitica
que ejerce el mercado como fenémeno global sin precedentes ni fron-
teras territoriales es “biocapitalismo estético”, tecnologia de poder que
ha aprovechado muy bien la identidad genérica de las mujeres para
disciplinar nuestras vidas, por medio de la mds poderosa y eficaz he-
rramienta de expansién comercial: la publicidad y, adicionalmente, la
cultura visual de la estética ideal que esta legitima.

Ante tal escenario, Bordo (2001) plantea que el propésito del fe-
minismo no es criticar a las personas que intervienen sus cuerpos y
se practican cirugfas pldsticas, sino mds bien llamar la atencién sobre
un discurso que estd cambiando, gradualmente, la concepcién y expe-
riencia de nuestros cuerpos, un discurso que nos anima a “imaginar
las posibilidades” y cerrar nuestros ojos a limites y consecuencias. Esta
autora afirma que, en un momento como el presente, en el que un alto
grado de atractivo fisico es continuamente presentado como un prerre-
quisito para el éxito social, es necesaria la agudeza de la critica cultural
feminista, contribucién teérico politica que propone esta autora como
alternativa a los modelos corporales hegeménicos. Desde este punto de
vista, la critica cultural feminista no es un diagrama para la conduccién
de la vida personal, no otorga poder a cada mujer para que se ponga
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por encima de su cultura o se convierta en mértir de los ideales femi-
nistas. Tampoco se trata de decir qué se debe hacer, pues el objetivo del
feminismo es la educacion y la comprensién, una mayor conciencia del
poder, la complejidad y la naturaleza sistémica de la cultura y de las
interconectadas redes de su funcionamiento.

Considero que lo que la critica cultural feminista pretende es
fortalecer la capacidad individual, pues tan solo el hacernos mds
conscientes de la situacién constituye un gran logro. Los cambios
en la conciencia son cambios en la vida y en un modo de vida que
cuenta con que permanezcamos inconscientes, son cambios también
politicos. Para Bordo (2001), la critica cultural feminista no puede
elevarnos mdgicamente hacia un reino trascendente de inmunidad
a las imdgenes culturales, pero puede ayudar a protegernos contra
un sentimiento de cémoda unidad o conformidad con la cultura, y
promover un saludable escepticismo acerca de los placeres y poderes
que ofrece.

Rosi Braidotti (2005) propone, como alternativa a este disciplina-
miento corporal que experimentamos las mujeres en el capitalismo tar-
dio, un sujeto del feminismo encarnado, complejo y multiestratificado,
que tome sus distancias respecto a la institucién de la feminidad. La
autora plantea un sujeto encarnado “posmujer”, con una morfologfa
femenina en metamorfosis, que adopte una forma de materialidad cor-
poral que no se reduzca a una categoria natural o bioldgica, sino que sea
un proceso de interseccién de fuerzas (afectos) y variables espacio-tem-
porales (conexiones).

Las imdgenes medidticas son los reflejos que nunca mueren y que se
hallan eternamente en circulaciéon del vacio embrujado posmoderno
[...]. En el plano socioldgico cotidiano, el cuerpo contrataca con una
intensidad redoblada. Se estima que dos millones de mujeres estadou-
nidenses tienen implantes de silicona en sus pechos que, en la mayoria
de los casos, tienen filtraciones al organismo, no resisten la presién
durante las turbulencias en los viajes aéreos o causan efectos secun-
darios indeseados [...]. La epidemia silenciada de la anorexia/bulimia
continda azotando a un tercio de las mujeres en el mundo rico [...].
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Resulta indiscutible que lo que todavia seguimos llamando, con cierta
nostalgia, ‘nuestros cuerpos, nuestras vidas' son construcciones tecno-
légicas abstractas plenamente inmersas en la industria quimica psico-
farmacoldgica avanzada, en la biociencia y en los medios electrénicos.
Lo que para mi estd igualmente claro es que necesitamos permanecer
alertas. La celebracién por todo lo alto de la tecnologia estd fuera de
lugar y necesitamos medir mds ldcidamente el precio que pagamos por
estar a la tltima de la ‘tecnologfa avanzada’. Hemos recibido nuestras
promesas protésicas de perfeccion, pero ya es hora de que dejemos ha-
blar a nuestros kilos de carne, ;seremos capaces? (Braidotti 2005, 34).

El cuerpo viene a ser una interaccién compleja de fuerzas sociales y sim-
bélicas sofisticadamente construidas, no es esencia ni sustancia biolégica
sino un juego de fuerzas, una superficie de intensidades. El cuerpo con-
tinda siendo un haz de contradicciones, se halla atrapado en una red de
efectos de poder que, en su mayor parte, han sido inducidos por la tecno-
logia, es ahi donde reside la fuerza motriz de un sistema globalizador y de
una economia transnacional capaces de engendrar continuas contradic-
ciones constitutivas a una escala local. La autora insiste en la importan-
cia de recrear imdgenes, a partir de la morfologfa del cuerpo femenino,
capaces de proporcionar una representacion simbolica alternativa de las
mujeres. Considera que una de las cuestiones fundamentales que estd en
discusion es el reconocimiento del poder transformador de lo femenino
para subvertir el androcentrismo. Es posible lograrlo a través del sujeto
encarnado, capacidad especificamente humana de incorporar y trascen-
der, de manera simultdnea, las mismas variables que lo estructuran.

De este modo, los planteamientos de la critica cultural feminis-
ta de Bordo (2001) y del sujeto femenino encarnado de Braidotti
(2005) constituyen posibilidades para enfrentar el “biocapitalismo
estético” que nos disciplina en la modernidad tardia. Entonces, la
salida no es ir contracorriente y rechazar radicalmente los ideales y
productos que ofrece el mercado, sino consumir de manera critica,
conscientes de las implicaciones que puede acarrear el dejarse llevar
por la ilusién de la perfeccidn fisica que constantemente promueve la
sociedad de consumo.
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Cabe suponer que dejar de lado los patrones estéticos hegeménicos
que impone el mercado por medio de las industrias culturales audio-
visuales, como la publicidad, es pricticamente imposible. He compro-
bado que las diversas mujeres entrevistadas enfrentan un vaivén psico-
légico constante entre alejarse o seguir esos ideales de belleza, que, al
estar articulados a la feminidad misma, es complicado ignorarlos. Sin
duda, las nociones de critica cultural feminista y de sujeto femenino
encarnado, que plantean Bordo (2001) y Braidotti (2005), constituyen
conceptos potentes que pueden promover la libertad y la autenticidad
de la morfologia femenina para trascender el paradigma de esbeltez
contemporaneo.

Es desde los feminismos, al apostar por la equidad, los derechos y la
justicia de género, que se pueden proponer alternativas para contrarres-
tar el biocapitalismo estético que genera la cultura visual actual, ya que
el mercado seguird siendo hegeménico, global y expansivo, y continua-
rd reproduciendo los patrones androcéntricos que tan buen resultado le
han dado hasta el momento. Lo poco o mucho que se logre dependerd
de la trascendencia que lleguen a tener, en lo politico, las miradas e
interpretaciones feministas.
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He examinado, en este libro, la representacién que la industria publici-
taria ecuatoriana ha realizado de los cuerpos femeninos y la manera en
que estas imdgenes han sido receptadas por mujeres de distintas edades
y sectores sociales del pais. He explorado la interaccién de ellas con la
publicidad para determinar de qué modo las representaciones de sus
cuerpos tensionan los procesos de construccién de la subjetividad cor-
poral de las mujeres en diversos estratos sociales ecuatorianos.

La representacion sensualizada e idealizada del cuerpo femenino, un
senuelo comercial para promover la venta de todo tipo de bienes y ser-
vicios, ha sido completamente normalizada en la cultura visual contem-
pordnea, fenémeno cuyas caracteristicas e implicaciones he expuesto en
las cinco partes de este libro. Este es un tema que tiene connotaciones
politicas no solo porque nuestras corporalidades han sido objetivadas,
junto con la subestimacién y reduccién de nuestras capacidades y los
derechos que esto simboliza, sino porque existe un fuerte vinculo —poco
estudiado— de estas imdgenes con la subjetividad de las mujeres respecto
a sus cuerpos. La constante y ubicua difusién de anuncios de estas carac-
teristicas ha logrado legitimar cémo debe verse fisicamente una mujer
para ser socialmente aceptada, en entornos atravesados por una cultura
visual comercial propia del capitalismo avanzado.

La revisién histérica de la forma en que estas imdgenes llegaron al
Ecuador poscolonial, propiciando la utilizaciéon de la figura femenina
en la promocién de articulos de consumo, ilustra no solo la aparicién
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de este tipo de anuncios en el pais, sino también la evolucién que han
tenido y las implicaciones de esa representacién en el momento actual.
Un hallazgo importante ha sido determinar que las transformaciones
culturales y comerciales locales se asumieron desde una modernidad
periférica; primero las adoptaron las élites, como simbolo de distincidn,
y luego se extendieron al resto de la sociedad. Es decir, en contextos
como el ecuatoriano fue la influencia de las pautas de comportamiento
europeo y norteamericano en la clase alta local, sumada al timido de-
sarrollo del comercio, lo que permitié la introduccién de la corporali-
dad femenina en las imdgenes comerciales. Esta situacién se maximizd
con el crecimiento tecnoldgico audiovisual y el consiguiente auge de
la comunicacién masiva, que promovié el culto al cuerpo y la belleza
como paradigmas de bienestar, placer y éxito, al sugerir que es posible
automejorarse fisica y materialmente por medio del consumo. A este
fenémeno lo he denominado “biocapitalismo estético”, concepto que,
mis alld de lo econdmico, el mercado y su masificaciéon medidtica tiene
implicaciones en los afectos, las emociones y la subjetividad de los cuer-
pos de los individuos modernos.

El enfoque acerca de la manera en que se insertaron las primeras
imdgenes comerciales de mujeres en el Ecuador me permitié contex-
tualizar un siguiente andlisis precisamente sobre el curso que tomé
este tipo de representacion a partir de los anos 1950, cuando la publi-
cidad se posiciond y aumenté a escala industrial en el pais. Las ima-
genes de las mujeres en los anuncios comerciales del Ecuador giran
en torno a las tendencias hegemdnicas mundiales de promocién del
consumo, pero con particularidades politicas y culturales especificas
del contexto ecuatoriano. La adaptacién e identificacién social con la
objetivacién genérica que han producido estas imdgenes explican la
persistencia de la sobrexposicion del cuerpo femenino como estrate-
gia de mercado por mds de cincuenta anos. He constatado, ademds,
que este tipo de visualizacién comercial ha estado marcada por un ir
y venir de imdgenes y nociones desde lo tradicional y conservador a
lo moderno y transgresor. Las fuerzas de mercado transnacionales han
determinado estas representaciones, pero, a la vez, se han acomodado
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muy bien a las légicas nacionales, adaptando sus propuestas a la cul-
tura de género local.

En términos generales, la evolucién del tratamiento de la corpora-
lidad femenina, en todas las imdgenes publicadas entre los afios 1957
y 2000, se caracteriza por cuerpos completamente vestidos hasta casi la
desnudez, y de un destape timido de los cuerpos de las mujeres a uno
agresivo y posteriormente fragmentado. Mds alld de la evidente objeti-
vacién destaco que las implicaciones de dicha estrategia, un mecanismo
para capturar audiencias y consumidores, constituye un tema politico
en cuanto se ha naturalizado como un recurso legitimo para la expan-
sién del mercado en nuestra sociedad. No ha enfrentado criticas ni
oposiciones contundentes dada la arrolladora fuerza con que se propaga
el aparato econémico en el capitalismo tardio.

Esta trayectoria de las imdgenes publicitarias de mujeres en el Ecua-
dor durante la segunda mitad de siglo XX me posibilité realizar un
andlisis mds exhaustivo de su representacién contempordnea, no solo
en términos corporales sino también respecto a las actividades y fun-
ciones con que se las visualiza en la actualidad. Si bien la publicidad
difundida en el Ecuador se ha abierto a mostrar nuevas facetas y ciertas
representaciones menos tradicionales de las mujeres —como la partici-
pacién femenina en diferentes roles en los que antes no aparecia (tra-
bajo, estudio, deporte)—, los anuncios comerciales contintian anclados
en estereotipos que ocultan la diversidad y la complejidad de la vida,
apariencia y multiples capacidades de las mujeres. Por ello sostengo que
la publicidad fragmenta o reduce la identidad femenina.

He destacado en este libro la intensificacién del destape del cuer-
po femenino en la publicidad contempordnea, cuyo estereotipo do-
minante es un cuerpo muy delgado —casi “descarnado”™ en el que
sobresale siempre, en primer plano, un busto exuberante, al que he
identificado como el elemento fetiche de la cultura visual actual. Se
presentan cuerpos de grandes contrastes, al ser al mismo tiempo del-
gados y voluptuosos, una figura que solo es posible conseguir a través
de intervenciones quirtrgicas o de retoque técnico de imdgenes, lo
cual constituirfa el distintivo visual de la propagacién comercial en
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el nuevo siglo. Esto indica que el erotismo es un valor en alza en la
publicidad, por lo que los anuncios comerciales sobredimensionan la
corporalidad de las mujeres y destacan la sensualidad y el deseo, en
detrimento de la racionalidad, lo cual configura una representacién
fragmentada de la identidad femenina.

Un aspecto medular fue indagar la incidencia que tienen estas im4-
genes publicitarias del cuerpo femenino en la vida de las ecuatorianas de
diferentes edades y clases sociales, que receptan y conviven con la ubi-
cuidad de esos mensajes en su cotidianidad. Como conclusién, senalo
que existe una fuerte vinculacién entre la representacién de la figura
femenina que realiza la publicidad y la subjetividad corporal (cuerpos
vividos) de las mujeres, la cual se muestra marcada por una permanente
insatisfaccion individual, que cambia, se intensifica o disminuye de-
pendiendo de la edad y la clase socioecondémica de las receptoras. Son
las mujeres de estrato medio-alto a alto, en especial las adultas jévenes,
quienes experimentan mayores conflictos frente a los ideales estéticos
que promueve la publicidad; esto se explica por el hecho de que su
feminidad estd mds sujeta a la aprobacién externa para mantener su
condicién de clase. Por lo mismo, estas mujeres son también las mds
propensas a realizar esfuerzos personales y econdémicos para adaptar sus
cuerpos a los modelos ideales, a través de todo tipo de métodos y pro-
ductos. Entre estos recursos estd la cirugfa pldstica, intervencién cada
vez mds comdn que convierte en “nuda vida” o simple cuerpo vivo a
quienes se someten a ella por estética. En suma, las mujeres de estrato
medio-alto a alto son las que se encuentran mds cautivas del mercado,
precisamente por su situacion socioecondémica.

Otro hallazgo importante es que las mujeres de estrato medio-alto a
alto, en especial las adultas jévenes, son las més proclives a intervenir, en
forma drdstica, su figura, pero en todos los grupos de entrevistadas estin
presentes la insatisfaccién y el deseo de transformacién de sus cuerpos,
por lo menos a través de la “eterna dieta”, prictica que es parte de la vida
cotidiana de la mayoria desde que somos adolescentes hasta la comple-
ta adultez. En efecto, el mercado, mediante las imdgenes femeninas de
perfeccién fisica que difunde, constituye un mecanismo de disciplina-
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miento corporal de las receptoras de sus mensajes. A partir del estudio de
la recepcién de las imdgenes comerciales por parte de las mujeres inter-
preto este proceso utilizando el concepto de biocapitalismo estético, for-
mulado al inicio de este libro, para establecer que existe una biopolitica
mercantil que administra y disciplina los cuerpos y vidas de las mujeres
en el Ecuador. Tal constatacién, mds que evidenciar un “determinismo
publicitario”, revela la existencia de un proceso de dominacién que es
necesario dar a conocer y desmontar, no necesariamente para lograr una
inmunidad de las audiencias femeninas ante las imdgenes ubicuas de la
cultura visual imperante —que promueve cuerpos ideales e irreales de las
mujeres—, sino tan solo, como propone Bordo (2001), una mayor con-
ciencia de la situacién. Segun esta autora, los cambios en la conciencia
son cambios en la vida, y en una cultura que cuenta con que permanez-
camos inconscientes, estos se vuelven también cambios politicos.

Mis hallazgos dan cuenta de la estrecha vinculacién entre repre-
sentacién visual y subjetividad, y la necesidad de reflexionar en torno
a este vinculo en las ciencias sociales. El andlisis de imdgenes sobre un
tema especifico permite elaborar interpretaciones respecto de significa-
dos implicitos, que muchas veces son pasados por alto hasta el punto de
normalizarse socialmente; por ello, leer las trayectorias de representa-
cién y las caracteristicas que estas van tomando en contextos concretos
posibilita, no solo historizar determinados hechos y situaciones, sino
también develar problemdticas no consideradas relevantes al estar natu-
ralizadas en el pensamiento de las sociedades contempordneas.

En el caso especifico de mi estudio, la representacién de las muje-
res en el dmbito comercial ha tomado connotaciones particulares en la
realidad ecuatoriana, importantes de examinar para visibilizar que la
vinculacién de estas representaciones con la subjetividad de las audien-
cias femeninas estd cargada de tensiones y conflictividad, pero también
consigue ciertas satisfacciones en los cuerpos vividos de las mujeres.
Esto ha dado lugar a una compleja agencia para alcanzar aceptacién
individual y social.

Se revela, asi, que representacién y subjetividad son dos perspec-
tivas complementarias para los estudios de medios, que deben ser
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investigadas, en lo posible, de manera paralela, ya que el andlisis de la
una permite conocer las implicaciones de la otra, especialmente cuan-
do se abordan problemdticas de inequidad y opresién de género pre-
sentes en las industrias culturales. La critica feminista permite, como en
el caso de este libro, visibilizar y cuestionar lo que se estd representando
en el campo medidtico, pero también problematizar la recepcién que las
audiencias estdn dando a los diversos contenidos, por medio del anlisis
de las subjetividades. Esto hace posible avanzar en la reflexién y el debate
v, por lo tanto, en el mejoramiento de los masivos mensajes comunica-
cionales, que con su simultaneidad y ubicuidad estdn presentes en la vida
diaria de las sociedades actuales. Asi, el andlisis de la representacién y
la subjetividad, desde una mirada feminista, proporciona innumerables
aristas para pensar, conocer y comprender el sujeto mujer en el capitalis-
mo avanzado, fuertemente atravesado por el consumo, la tecnologfa y la
saturacién cotidiana de imdgenes.

La perspectiva feminista que utilizo en este libro ha sido central a
nivel tedrico y metodoldgico, pues me ha permitido acceder a la vida,
experiencias y preocupaciones de las mujeres, documentando sus inter-
pretaciones, sentimientos y subjetividad en torno a los referentes publici-
tarios que estereotipan la apariencia fisica. La aplicacién de este enfoque
metodoldgico permitié que mujeres de diferentes edades y realidades
socioecondmicas se den el espacio, el tiempo y la oportunidad de exterio-
rizar sus opiniones sobre un tema del que tienen poca ocasién de hablar.
Esto ha ocurrido, ya sea porque no lo han considerado una preocupacién
importante o porque innumerables ocupaciones diarias y el propio afin
por alcanzar el “cuerpo ideal” les han impedido detenerse a reflexionar,
verbalizar y compartir sus experiencias al respecto. Esta perspectiva per-
miti6 generar los espacios propicios para la “creacién de conciencia’, en
los que se expresaron las inconformidades y disciplinamientos que expe-
rimentan los cuerpos femeninos, reflexién que, en términos de Bordo,
constituye un avance feminista.

La problemdtica abordada en este libro no se agota aqui, més bien,
se han abierto varias aristas que son importantes de investigar. Por ejem-
plo, la representacién y recepcion de la corporalidad femenina en géne-

246

www.flacsoandes.edu.ec

Conclusiones

ros comunicativos de abundante produccién y rziting en el pais, como
son los programas de concursos, programas cémicos y reality shows, que
otorgan gran protagonismo a la figura femenina en su realizacién. Asi-
mismo, es relevante analizar las revistas consideradas “de mujeres” que
se elaboran en el Ecuador, las cuales difunden informacién que se esti-
ma de interés exclusivo para ellas. Estas publicaciones generalmente se
centran en aspectos de cuidado del hogar y la familia, pero también del
cuerpo, para alcanzar la imagen ideal. Resultarfa interesante examinar
la trayectoria de los contenidos de estas revistas, asi como la recepcién
que tienen en las audiencias femeninas que las consumen.

En relacién con la problemdtica vinculada a los cambios del cuer-
po, seria relevante estudiar de manera mds detenida las implicaciones
de las cirugias estéticas en la vida de las mujeres de clase media-alta y
alta del pais. Este segmento poblacional es el que mds conflictividad
experimenta respecto a su cuerpo y, por lo tanto, el que mds acude a
intervenciones quirdrgicas en busca de la figura ideal; resulta necesario
indagar sus vivencias postoperatorias y subjetividades frente a los cam-
bios experimentados.

Este libro constituye un avance en las variadas facetas en las que se
presenta esta compleja, cotidiana e inclusive necesaria relacion, pues
mientras existan industrias culturales las mujeres continuaremos sien-
do representadas en ellas y sus mensajes seguirdn teniendo incidencia
relevante en las audiencias. Asi, investigar criticamente esta vinculacién
constituye un desafio de largo plazo, que puede contribuir, en dltima
instancia, a una representacién mds aproximada y menos idealizada de
lo que implica ser mujer.
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Notas

Introduccién

1. Entrevista a adulta joven de clase social media alta, realizada por la autora
en marzo de 2013.

2. La cosificacién sexual es la reduccién de una mujer en su cuerpo o partes
de este con la percepcién errénea de que su cuerpo o partes del mismo
pueden representarla en su totalidad. La cosificacién se produce cuando se
separan las funciones o partes sexuales de una mujer, de su persona, instru-
mentalizdndola o reduciéndola a dichas partes sexuales (Sdez et al. 2012).

Primera parte

1. Como explica Barquet (2002), en términos de posturas el feminismo no
es univoco y, por tanto, hoy en dfa es ineludible hablar de “feminismos”.
Identifica cuatro grandes corrientes de pensamiento: feminismo liberal,
feminismo socialista, feminismo radical y feminismo posmoderno, poses-
tructuralista o posfeminismo. Barquet (2002, 13) resume las fases por las
que han transitado los feminismos; en un primer momento la igualdad y
la diferencia de la mujer fueron pensadas respecto al hombre, més adelante
se reivindican las diferencias entre las propias mujeres, para pasar después
a identificar los multiples ejes de diferencias en interseccidn.

2. El autor Brian McNair (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 y reve-
lan detalles sobre sus sentimientos y sus cuerpos; asf se contribuye a una
cultura del desnudo fisico y verbal, que conduce a un “voyerismo masivo”.
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Segunda parte

Para Pierre Bourdieu, la distincidn enfatiza el sentido estético. Es la expre-
sién de una posicién privilegiada en el espacio social. Segtin Bourdieu, el
gusto es parte de la distincién, une a todos los que son producto de condi-
ciones semejantes, pero distinguiéndolos de todos los demds. El gusto es el
principio “de aquello por lo que uno se clasifica y por lo que le clasifican”
(Bourdieu 2000a, 53).

Si bien el modelo a alcanzar por el modernismo fue el sujeto burgués, en
ese periodo surgieron también otros personajes no ideales que evidencia-
ron que se dieron también “modernidades alternativas”, resultado de las
tensiones de este proceso (Kingman 1992, 2010).

Los principales articulos importados a principios del siglo XX eran vinos,
ollas, cristalerfa, cuchillerfa, sedas y trajes finos (Kingman 1992, 131).
George Simmel (1999) entiende la moda como una herramienta del mo-
dernismo que lleva a la sociedad de consumo. Explica que la moda no es
otra cosa que una forma de vida entre muchas otras, a través de la cual
existe la tendencia tanto hacia la igualacién social como hacia la diversifica-
cién individual. Es decir, la moda significa, por un lado, la integracién en
el circulo de los socialmente iguales, y por otro, el distanciamiento frente
a los inferiores, por lo que, segin el autor, la moda, al mismo tiempo, une
y diferencia.

La lista de cdnones de belleza se multiplican en el Renacimiento: se alargan
el talle, el pelo, la mano; se abrevian las orejas, los pies, los dientes; se en-
rojecen las ufias, los labios y las mejillas; se estrechan la pelvis, la boca y la
cintura; se empequefece la cabeza y la nariz, cualidades para que la mujer
obedezca al molde de perfeccién e instauradas por los artistas y pintores de
la época (como Da Vinci o Durero). Este canon, pese a ser dificil de alcan-
zar, encarnarfa bien un modelo tan tnico como exclusivo, incluso pese a
que la duda acerca de la imposibilidad de su captacién se hubiera instalado
entre los propios pintores (Vigarello 2005).

Featherstone (1991a) sostiene que todo este mundo estetizado de mercan-
cias en las grandes tiendas, galerfas y calles evoc6 en las personas suenos
semiolvidados que alimentaron su curiosidad y memoria en medio de un
paisaje siempre cambiante de objetos que aparecfan divorciados de su con-
texto, lo cual condujo a una estetizacién de la vida cotidiana en las ciudades.
Vigarello (2005) menciona que la aparicién del “armario con espejo” a
fines del siglo XIX contribuyd a la observacion y correccién de si mismo.
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10.

11.

12.

Este costoso mueble, que en principio fue exclusivo de las élites y que
poco a poco se fue popularizando, posibilité por primera vez que el cuerpo
desnudo se observe en detalle de arriba abajo en todos los sentidos, permi-
tiendo que los espacios intimos como el cuarto de bafo resultaran no solo
un lugar para el aseo, sino también para entregarse al “culto de la belleza”.
En Paris, algunas de estas tiendas fueron: Bon Marché, Colosal, Torre de
Babel, Palacio de Cuento de Hadas, Monstruo Seductor, entre otras. Segtin
Vigarello, solamente en Bon Marché se vendieron 50 millones de francos a
mediados de la década de 1870, 100 millones a mediados de 1880, y 200
millones en 1906 (Vigarello 2005, 185).

Lo expuesto por estos autores no pretende generalizar que estas tenden-
cias de la moda, la industria de la belleza y los prototipos de feminidad
implicaran necesariamente que todas las mujeres de la época —incluso las
burguesas y de las élites— imitaran parcial o totalmente estas propuestas. Si
bien el consumo alrededor de la apariencia y la belleza permitié una mayor
autonomia de las mujeres respecto a sus cuerpos, condujo también a una
sujecién de ellas a los designios del mercado.

Entwistle (2002, 36) sostiene que el uso del corsé constituye un ejemplo
perfecto de la disciplina corporal y la opresion social de las mujeres en el
siglo XIX, pues era obligatorio como simbolo de estética y de moralidad,
quienes no lo usaban aparecian como “ligeras”, lo que metaféricamente
se refiere a las varillas del corsé sueltas. Segin la autora, en la actualidad
el patrén de belleza femenino requiere una nueva forma de disciplina: el
“corsé de musculos” es lo que exigen las normas de hoy, pues para conse-
guir el vientre firme que forma el corsé muscular se debe hacer ejercicio y
controlar lo que se come. Asi, mientras el estémago de la encorsetada del
siglo XIX sufrfa la disciplina desde fuera, la mujer moderna al hacer dieta
y ejercicio disciplina su abdomen mediante el autocontrol.

La marca Jantzen se fundé en 1910, aunque fue en 1930 que alcanzé el
puesto de principal fabricante de trajes de bafio. Para lograr que las prendas
se ajustasen a la figura, se mezclaban telas de punto con fibras eldsticas.
En ese afo la compania desarrollé el Shouldaire, un traje de bafio con un
corddn por encima del busto que permitia bajarse las tiras de los hombros
para facilitar el bronceado uniforme. Cesar Taibo, “Put your head on my
shoulder. Trajes de bafio Jantzen”, Buen vestir (blog), 16 de agosto de 2010,
hteps://bit.ly/2KKEWfv

Claridad fue una revista universitaria de literatura, arte y ciencia de la ciu-

dad de Quito (Goetschel 2004, 111).
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13.

14.

Para Rautl Neira (2008), La Sefiorita Ecuador de Pareja Diezcanseco es una
obra de dificil clasificacién, ya que la estructura hibrida que la conforma —a
la vez reportaje periodistico y novela rosa— intercala breves narraciones de
ficcidn en el relato principal, que es la crénica del certamen de la Senorita
Ecuador 1930. Esta obra presenta en un orden estrictamente cronolégico
los acontecimientos que suceden para que se eligiera reina a una chica de
clase media y de tez morena (Sara Chacén), lo cual derribaba la tradiciéon
de elegir siempre como reinas a mujeres aristécratas y de tez blanca.
Segtin Vigarello (2005), los diferentes tipos de cosméticos que aparecieron
se unificaron en la expresion inédita de “productos de belleza”. Una misma
firma podia ofertar varios de ellos: cremas, aguas de toilette, jabones, denti-
fricos y polvos diversos, todos para el cuidado del cuerpo y del rostro. Na-
cen asf un sinndmero de marcas que confirman la medida en que la belleza
se convierte en objeto de comercio y atenciones. Helena Rubinstein fue
una de las firmas mds famosas, segtin Featherstone (1991b, 179) esta firma
amasé una gran fortuna (sobre los USD 500 millones) promocionando
belleza para las masas, para lo cual aseguraba a las mujeres que no habia
nada de malo en querer aferrarse a la juventud y aceptar la ecuacién de la
cultura de consumo: juventud = belleza = salud.

Tercera parte

Desde entonces la publicacién de anuncios comerciales intercalados con
informacién periodistica se constituy6 en un formato utilizado por diarios
y revistas, estrategia que luego se generalizé en otros medios de comuni-
cacién audiovisuales. La revista Vistazo, por supuesto, ha utilizado esta
combinacién desde su inicio.

Volney B. Palmer fundé la primera agencia en 1841y luego durante los
afios de 1860 siguieron las agencias N.W. Ayer & Son y J. Walter Thomp-
son (Mattelart 2000).

Segin Mattelart (2000) las dos agencias norteamericanas, que encontraron
muy escasos rivales en mercados internacionales, fueron: J. Walter Thomp-
son, que en un tiempo record se establecié en varios paises de Europa, Asia,
Australia y Latinoamérica; y McCann-Erickson, la cual surgi6 antes de la
Primera Guerra Mundial y se difundi alrededor del mundo en pocos afios.
Matterlarc (2000) ubica dos fases precedentes que pueden caracterizar
el desarrollo de la industria publicitaria a nivel mundial: la primera es la
época del modelo imperial, que se extiende desde el final de la Segunda
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Guerra Mundial hasta principios de los afios 70; la segunda es una fase de
transicién, en la cual se construyen los mercados publicitarios y medidticos
de los grandes paises industriales fuera de los Estados Unidos, y logran las
agencias nacionales resistir a la hegemonia norteamericana y abrirse paso
a escala internacional.

Mattelart (2000) afirma que América Latina se integré desde los primeros
pasos a las redes transfronterizas publicitarias, incluso antes que Europa,
puesto que a principios de los afios 50 el subcontinente fue la tierra de elec-
cién de las inversiones y las firmas de los Estados Unidos, que més tarde lo
sustituirfan por Europa del Este y Asia.

Como lo evidencian las imdgenes 2.1, 2.5, 2.6 y 2.11, en la segunda parte
de este libro.

Entre estas se pueden citar: Véritas DDB 1975; VIP publicidad 1976;
Mayo Publicidad Ecuador S.A. 1978; Lautrec AD 1980; MCV 1981; Del-
ta 1984; Creacional AAG 1985; J.R. Vallejo y Asociados 1988; Tictica Pu-
blicitaria 1988; Maruri S.A. 1988; Koenig & Partners 1995; MercaNoboa
Publicidad S.A. 1995; MA&M Marketing Integral S.A. 2003; Know How
Comunicacién 2003; Garwich BBDO 2005; Iconic Corporate Image and
Advertising 2005.

El Céndor de Oro es un festival publicitario organizado anualmente en el
Ecuador, que premia la publicidad de mejor produccién y creatividad di-
fundida en periédicos, revistas, radio, televisién y via ptiblica (AEAP 2008).
Producciones realizadas en el exterior, listas para ser difundidas en el pais.

.La Ley Orgdnica de Comunicacién —aprobada en junio de 2013 y refor-

mada en febrero de 2019— en su Articulo 98 establece que “la publicidad
que se difunda en territorio ecuatoriano a través de los medios de comuni-
caci6én deberd ser producida por personas naturales o juridicas ecuatorianas
[...]. Se prohibe la importacién de piezas publicitarias producidas fuera
del pafs por empresas extranjeras. Para efectos de esta ley, se entiende por
produccién de publicidad a los comerciales de televisién y cine, cufas de
radio, fotograffas para publicidad estdtica, o cualquier otra pieza audiovi-
sual utilizada para fines publicitarios”. Esta disposicién cambi¢ la arraigada
costumbre de importar y difundir en el pais comerciales producidos en el
extranjero, situacién que sin duda ha mejorado la representatividad de la
cultura ecuatoriana en materia publicitaria. Sin embargo, este avance no
ha significado necesariamente un giro en términos de equidad de género,
concretamente, en la visualizacién fragmentada, sexista y limitada de las
capacidades de las mujeres en los anuncios.
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11.

La revista Vistazo ha obtenido varios reconocimientos internacionales
por su labor periodistica, el mds importante ha sido el premio “Ortega y
Gasset” en el ano 2000, otorgado por la serie investigativa sobre la quie-
bra del sistema bancario ecuatoriano en 1999.

12. Aparecieron en el mercado ecuatoriano algunas revistas nacionales e in-

13.

14.

15.

16.

17.

18.

ternacionales que compiten con Vistazo como: Cosas, Vanguardia, Caras,
Hola (de Espana), entre otras.

Vistazo cuenta con una versién online de cada una de sus ediciones, dispo-
nible en: http://www.vistazo.com/

Canillita se le denomina a la persona que es vendedora ambulante de revis-
tas y periddicos en las calles de la ciudad.

Por ejemplo, la revista Caretas del Perti, fundada en 1950, al igual que
Vistazo, ha posicionado histéricamente el uso de imdgenes sensuales de
mujeres en sus contraportadas.

Todas estas imdgenes han sido obtenidas y digitalizadas de los archivos de
revista Vistazo existentes en la Biblioteca Aurelio Espinosa Pélit y la Biblio-
teca de la Pontificia Universidad Catélica del Ecuador sede Quito.

Segin Herrera (2007), en este periodo existian varias organizaciones de
mujeres en el interior del movimiento sindical, los partidos de izquierda y
las organizaciones estudiantiles, pero estas no se aglutinaron ain en torno
a demandas especificas de género.

Pocos acontecimientos en la historia de la investigacién farmacoldgica y
el desarrollo de medicamentos han tenido efectos tan profundos como los
causados por la pildora anticonceptiva sobre aspectos tan variados y sen-
sibles del diario vivir como son la sexualidad y la reproduccién. El 23 de
abril de 1960 la pildora recibia el permiso para ser recetada y vendida ex-
plicitamente como anticonceptivo oral en los Estados Unidos de Nortea-
mérica. Empezaba asi una “revolucién” que incidirfa en los afos siguientes,
y hasta el dfa de hoy, en la vida de millones de mujeres de todo el mundo, y
por ello necesariamente en los hombres, en las familias y en las sociedades
de todas las naciones (Galdn 2010).

Cuarta parte

1.

La mirada masculina a la que se hace referencia tiene que ver con la mirada
objetivadora de /o otro, la cual no solo estd dirigida por los hombres a las
mujeres, sino que estd presente en la mirada fiscalizadora de los patrones
femeninos en que las mujeres nos observamos unas a otras y a nosotras
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mismas. Esta mirada escopédfila puede darse ademds entre personas de
orientacién sexual diversa —gays, lesbianas, bisexuales, transgénero, tran-
sexuales, travestis e intersex (GLTBI)—, que también pueden replicar pa-
rdmetros tradicionales en sus relaciones de género, cosificando a través de
su mirada a la otra persona, principalmente a quienes asumen identidades
transfemeninas, ya que como se ha explicado, son las mujeres por su con-
dicién de género quienes tienen una mayor vulnerabilidad a ser observadas
como objetos. Para una mejor compresion de las identidades diversas ver:
Nanda (1999), Fausto-Sterling (2006), Maffia (2003), Braidotti (2004),
Halberstam (2008), entre otros.

Evelyn Stevens (1977 en Fuller 1995) acuna el término “marianismo” para
designar el culto a la Virgen Maria, que proporciona un patrén de creencias
y précticas cuyas manifestaciones conductuales son la fortaleza espiritual de
la mujer, paciencia con el hombre pecador y respeto por la sagrada figura de
la madre. Esta fuerza espiritual engendra abnegacién, es decir, una capacidad
infinita para la humildad y el sacrificio. Para Fuller (1995), en este modelo
tradicional “mariano” el sujeto femenino estd asociado al 4mbito doméstico
y a la maternidad, su lugar en la sociedad pasa por la influencia que la mujer
ejerce en el hogar y su poder sobre los hijos. Sus cualidades son su valor
moral superior y su rol de mediadora frente a lo sagrado, pues ella detenta el
honor familiar colocado en su pureza sexual (Fuller 1995).

Segtin Rosario Torres (2004), el estereotipo reproduce formas fijas de
representacién, que persisten en negar la diferencia e imposibilitan una
representacién del sujeto mds compleja. Sostiene que los estereotipos se
basan en el sentido comiin de control sobre el exterior; se trata de un con-
junto en crudo de representaciones del mundo, de forma que los objetos
son reducidos a imdgenes, constantemente alterados por nuestro modo de
relacionarnos con las realidades en las que se basan. Para Torres, estereo-
tipar es parte natural del proceso de crecimiento, ya que el ser humano
necesita experimentar la ilusién de control sobre si mismo y el exterior,
tendencia que la publicidad tiene muy en cuenta, pues sus anuncios suelen
referirse a convenciones y formas de ver el mundo ya existentes en el grupo
de receptores. Por lo tanto, plasmar estereotipos resulta una base segura
para captar la atencién del potencial consumidor, puesto que todo grupo
social posee su propia tradicion de imdgenes, producto de la historia y la
cultura. Asi, “la exitosa recepcidn de un mensaje publicitario va a depender
de la medida en que la realidad representada se amolda a la de los sistemas
representacionales de una cultura” (Torres 2004, 8).
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Esta es una paréfrasis del titulo del articulo de Christian Le6n: “Ese peli-
groso objeto de deseo. Representaciones de la colombiana en el cine ecua-
toriano” (2014).

El estudio de Casandra Herrera (2012) profundiza sobre la banalizacién de
la cirugfa estética en el contexto del capitalismo tardio al ser ofertada como
un producto més de consumo.

Quinta Parte

1.

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

El estrato social de las entrevistadas fue determinado por el tipo de activi-
dad laboral de las integrantes de cada grupo etario, 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 almace-
nes, entre otras, donde reciben como sueldo el salario bdsico unificado
ecuatoriano (USD 354 en 2013), 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 a alto trabajan en sus profe-
siones 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. 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 més concretamente
la ciudad de Quito, una sociedad con grandes brechas sociales.

La autora Judith Buder (2001) define la performatividad como emisio-
nes del habla en las que se marcan actuaciones, que no son mds que per-
formance: una reiteracién mecdnica de normas acerca de las identidades
sexuales. “La performatividad no es un acto tdnico, sino una repeticién y
un ritual que logra su efecto mediante su naturalizacién en el contexto de
un cuerpo, entendido, hasta cierto punto, como una duracién temporal
sostenida culturalmente” (2001, 15). Buder (2006) afirma que el género
se encuentra performado a través de actuaciones lingiiisticas, es decir, que el
sujeto dependeria de un discurso que lo antecede y que lo configura como
persona con una determinada categorfa genérica y al mismo tiempo sexual.
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4. La mirada masculina a la que hago referencia es la mirada heterosexual

cosificadora de /o otro femenino como objeto de deseo, pues este libro estd
centrado en el andlisis de la representacién y la recepcién de imdgenes de
mujeres y recoge planteamientos en este sentido; no obstante, es importan-
te sefialar que la mirada de deseo estd presente también entre personas de
orientacién sexual diversa: GLBTI, entre quienes se pueden replicar tam-
bién miradas de deseo cosificadoras, principalmente hacia quienes asumen
identidades transfemeninas y performan una apariencia de mujer, tal como
lo explican autoras y autores como Nanda (1999), Fausto-Sterling (2000),
Maftia (2003), Braidotti (2004), Halberstam (2008), entre otros.

Si bien en el caso de los hombres heterosexuales la construccién de la mas-
culinidad evidentemente estd también ligada al cuerpo, este no constituye
la entidad alrededor de la cual gira su reconocimiento social, que estd cen-
trado mds bien en el poder econémico, politico y/o cultural que puedan
llegar a adquirir. Por tal razén, el cuidado de la apariencia del cuerpo en los
hombres heterosexuales no tiene la misma importancia que en las mujeres.
En el caso de los grupos GLBTT el cuerpo juega también un papel funda-
mental en la construccién de su identidad de género, dependiendo de la
diversidad de orientaciones sexuales que existan en un colectivo.

La autora Liuba Kogan (1993) sostiene que el cuerpo es un eje central de
reflexién dentro de la problemidtica de género y sefala que si bien este tema
apareci6 tardiamente en los estudios feministas (fines de los afios 80) —ya que
por mucho tiempo el cuerpo era considerado como un objeto de opresién
en la vida de las mujeres— fue al discutirse sobre las fronteras indefinidas de
la relacién sexo-género que el tema del cuerpo aparecié como una categoria
que era necesario explorar a nivel teérico. Kogan (1993, 37) define el cuerpo
como “locus, es decir, como lugar concreto, social e histéricamente situado,
a través del cual y en el cual se construye el género”.

En julio de 2012 realicé cinco entrevistas en profundidad en los barrios
Mariscal, Monteserrin, la Pradera, Gonzdlez Sudrez y Cumbayd. En marzo
y abril de 2013 hice cinco entrevistas en profundidad y cinco grupos fo-
cales en diferentes sectores de la ciudad de Quito, entre ellos: Ferroviaria
Alta, Chillogallo, Quitumbe, Cumbay4, La Pradera, Gonzdlez Sudrez y
Mariscal.

Para Pierre Bourdieu (2000, 51), la violencia simbdlica es aquella en la
cual “los dominados aplican a las relaciones de dominacién unas catego-
rias construidas desde el punto de vista de los dominadores, haciéndolas
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10.

aparecer de ese modo como naturales. Eso puede llevar a una especie de
autodepreciacion, o sea de autodenigracién sistémica. La violencia simbé-
lica se instituye a través de la adhesién que el dominado se siente obligado
a conceder al dominador cuando no dispone de otro instrumento de co-
nocimiento que aquel que comparte con el dominador y que, al no ser mds
que la forma asimilada de la relacién de dominacidn, hace que esa relaciéon
parezca natural”.

Butler sostiene que el repudio es un elemento que constituye el género,
porque también lo que no se es le permite a la persona ser. Es decir, el
repudio son las amenazas al deber ser, de manera que lo que no se debe o
no se quiere ser también construye la identidad de género.

Segin expliqué en la segunda parte de este libro, si bien el término bioca-
pitalismo fue creado por Antonio Negri (2013), con el fin de reflexionar
sobre las condiciones de la fuerza de trabajo en el capitalismo tardio, le doy
un giro para referirme, desde una perspectiva foucaultiana, a la tecnologfa
de poder disciplinario que ejerce el mercado en las sociedades occidentales
contemporaneas.
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