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Resumen:

En este articulo se evidencia como la mujer es vista negativamente en los medios masivos de
comunicacion. Ademas se reflexiona sobre los efectos que producen en la sociedad los
estereotipos de belleza ya que al considerarse bello el cuerpo femenino es el ‘objeto’ que
més consume la audiencia alimentando aquellos mensajes que desde hace tiempo se vienen
replicando. También se plantea a partir de los conceptos del consumo y consumismo la
posibilidad que se tiene de cambiar la realidad por medio de nuevos contenidos que no
impliquen estereotipos cuyos mensajes directos e indirectos aporten positivamente a la
sociedad. Lo anterior brinda parametros a las mujeres para que sigan el ejemplo y la realidad

que la publicidad crea mediante los contenidos que se propagan.
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Abstract:

This article shows how women are seen negatively in the mass media. It also reflects on the
effects that stereotypes of beauty produce in society since, when considered beautiful, the
female body is the 'object' that consumes the audience most by feeding those messages that
have been replicating for a long time. The possibility of changing reality through new
contents that do not imply stereotypes whose direct and indirect messages contribute
positively to society is also proposed from the concepts of consumption and consumerism the
possibility that it has to change the reality between new contents that haven’t stereotypes
whose direct and indirect messages contribute to the society. Previous gives parameters to the
women to continue the example and the reality that marketing creates trough the contents that

it spreads.
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Introduccion

Durante afios la mujer ha sido vista como exitosa en el hogar, anteriormente se consideraba
que la mujer estaba en el mundo para estar al servicio de los hombres, e incluso debian estar
sumisas ante la violencia que enfrentaban. Hoy en dia esas practicas se han disminuido, sin
embargo actualmente existen otras maneras que causan dafio sobre todo a las mujeres pero
realmente impactan en la sociedad. Los medios masivos de comunicacion difunden la
publicidad por la cual reciben un beneficio econdmico, la mayoria de estos mensajes usan el
cuerpo femenino como el objeto de consumo: muestran a una mujer con medidas perfectas lo
que obliga a que las mujeres tengan que parecerse a aquellos estereotipos, por su parte la
sociedad adopta estos mensajes exigiendo las condiciones que se muestran por medio de

mensajes directos e indirectos.

Hoy en dia aun persiste mensajes como la mujer en el hogar pero predominan contenidos
como: la mujer exitosa es aquella que es independiente y trabajadora pero debe mantener su
sensualidad para tener éxito con los hombres. Comerciales como los de AXE son ejemplo de
esta afirmacion. Algunos medios publicitarios han buscado contrarrestar esos mensajes
negativos, pero sus esfuerzos son casi que nulos ya que hay una mayoria que predomina en la
difusion de este contenido. Esta problemética ha llevado a las mujeres a tomar medidas
extremas como cirugias sin precaucion, dietas tan estrictas que se convierten en
enfermedades fisicas y psicoldgicas todo con el fin de encajar en la sociedad y cumplir con

las exigencias de aceptacion.

Para sustentar el articulo se definiran los conceptos de consumo y consumismo para lo cual el
autor Zygmunt Bauman dara una mirada sobre lo que significa el consumismo y su influencia
en la sociedad, y para explicar el consumo Susana Rodriguez no solo definira el concepto
sino que sustentara que el cuerpo femenino opera como objeto de consumo. Por su parte, Jean
Baudrillard explicara los efectos sociales que se producen por la proliferacion de mensajes

que han desdibujado el verdadero significado de la mujer.


https://es.wikipedia.org/wiki/Zygmunt_Bauman

Los medios masivos de comunicacion cosifican ! el género femenino mediante los mensajes
machistas que divulgan en la television, consecuente a ello la juventud se ve expuesta a problematicas
que yacen en su mayoria por los constructos culturales 2 cimentados desde la nifiez. La publicidad al
ser un agente de construccion cultural que modifica las tradiciones no ha generado nuevos
contenidos que promuevan concepciones distintas a ‘la mujer como objeto’. Hasta ahora la mujer ha
sido vista como objeto de consumo, material; incluso sus funciones dentro de la sociedad han sido

opacadas y se generaliza la idea de que el género femenino existe para sobresalir en el hogar.

Con este articulo se busca reflexionar acerca del papel de la mujer en la publicidad, y la identidad
generan los mensajes difundidos en los medios masivos de comunicacion; hasta el momento dichos
mensajes replican las ensefianzas negativas con respecto al género femenino. Estas practicas se
pueden modificar creando nuevos contenidos que impacten en la sociedad. “Las mujeres destacan
como préacticas negativas los siguientes aspectos: la invisibilizacion y ridiculizacion de la mujer, la
permanencia del rol de la mujer en los informativos como victima, la coexistencia de estereotipos que
relacionan a las mujeres con patrones estéticos, el reforzamiento de roles tradicionales que minimizan

el universo femenino a un &mbito privado-doméstico” (Garcia, N y Martinez, L.2009. P.153).

Los estereotipos de belleza y los comportamientos evidenciados en la publicidad, dan
parametros a las mujeres para cumplir con los modelos de aceptacion en la sociedad, es decir
se toman los estereotipos como expositores de los roles y funciones que se deben cumplir
para ser bien vista en la sociedad, esta perspectiva se ha dado durante afios, pero hoy dia al
transmitir los mismos mensajes pero de forma sutil no resulta ser un avance de perspectiva de

género si no una actualizacién de los roles sexistas.

La publicidad contribuye a reforzar las identidades y roles del hombre y la mujer, dando a
cada género unos comportamientos no lejanos a los culturales, por tanto no plantea
propuestas actuales que promuevan la construccion de nuevas practicas. “La publicidad
utiliza todos los recursos imaginables para conseguir sus objetivos. Y en esta utilizacion se
evidencian los roles diferenciados que atribuye a hombres y mujeres. Es decir, que a través de
la publicidad, como producto social que es, también se ayuda a construir —ya sea

consolidando o renovando— las identidades de género”. (Gallego, J.2017, p.2)

1, Cosificacion: Ver a la mujer como una cosa (objeto sexual y de consumo).
2 Constructo cultural: Aquello que se aprende desde nifios por la cultura en que se esta inmerso.



Reflexiones conceptuales sobre consumo y consumismo

Segun el diccionario de la Real Academia Espafiola: “El  consumo
es un sistema tendente a estimular la produccion y uso de

bienes no estrictamente necesarios” (RAE. 2018), surge a partir de la basqueda de aceptacion
en la sociedad, es decir, que se ha convertido en el principal generador de identidad. El
objetivo de este, es crear necesidades en la persona para que asi los productos y la manera en
cémo se ofrecen a los clientes den pautas de comportamiento, cuyo efecto no solo sea
comprar sino de identificarse con figuras publicas y los estereotipos de belleza que también

se venden en los medios masivos de comunicacion.

El consumo es entonces: “una manera de relacionarse con los demas y de construir la propia
identidad. De hecho, en las sociedades denominadas como avanzadas, desde la irrupcion de la
produccion en masa, el consumo, (...) se ha convertido en una actividad central, hasta el
punto de que se puede hablar de una sociedad consumista”. (Rodriguez, S., 2012. p.2).
Cuando se crea la necesidad de adquirir un producto o adoptar un comportamiento; la
sociedad comienza a replicar acciones como la compra desenfrenada de objetos y productos

no indispensables para la supervivencia.

El consumo estd arraigado al ser humano, todos se ven involucrados incluso desde la
celebracion de un acontecimiento hasta la compra de un producto, alli existe un consumo
comercial. Entonces el consumismo se define como: ‘“una fuerza que coordina la
reproduccion sistémica, la integracion social, la estratificacion social y la formacion del
individuo humano, asi como también desempefia un papel preponderante en los procesos
individuales y grupales de autoidentificacion, y en la seleccion y consecucion de politicas de
vida individuales”. (Bauman, Z., 2007.p.28)

Sin embargo, el consumo no es solamente de productos y comercial: el cuerpo de la mujer
por considerarse bello y atractivo es perseguido por la audiencia y por la publicidad. De no
vender los productos con el cuerpo femenino probablemente la venta no tendria el mismo
éxito; el efecto de los mensajes consumistas propagados en los medios de comunicacion van
maés alla de ofrecer un producto, trasciende hasta el punto de que la persona se identifica con

la escena proyectada: Por ejemplo, la mujer que tiene éxito con los hombres por usar un



perfume, o el hombre que tiene a la mujer que todos quieren (estereotipo de belleza) por usar

un anti- transpirante; alli es visible el cuerpo de la mujer como objeto de consumo.

Ahora bien, la publicidad, busca que las personas se identifiquen y consuman los productos
que van acompafiados de una figura ‘bella’. El cuerpo de la mujer resulta ser uno de los
objetos preferidos debido a las identidades que se forjan en la sociedad por lo que este
representa. “En cualquier cultura, el modo de organizacion de la relacion con el cuerpo refleja
el modo de organizacion de la relacion con las cosas y el modo de organizacion de las
relaciones sociales”. (Baudrillard, J., 2009.p.155).

Sin embargo, el cuerpo tanto masculino como femenino se comercializan en los medios
publicitarios, pero es la figura de la mujer, la que genera reacciones de placer y necesidad de
adquirir los productos bien sea (los hombres) para tener éxito con las mujeres o (las mujeres)
para triunfar con los hombres. “La mujer y el cuerpo han compartido la misma servidumbre,
la misma relegacion a lo largo de la historia occidental. La definicion sexual de la mujer es de
origen histdrico: la represion del cuerpo y la explotacion de la mujer fueron colocadas bajo el
mismo signo que tiende a que toda categoria explotada (y por lo tanto amenazante) adquiera

automaticamente una definicion sexual”. (Baudrillard, J., 2009.p. 167)

La cultura es entonces influyente en una sociedad de consumo, cuando se adhieren las
practicas en este caso sexuales, dificilmente el cuerpo de la mujer dejara de ser visto como
instrumento de venta y comercializacion provocando estereotipos de belleza que discriminan
a quienes no cumplen con las medidas ‘perfectas’. “La sexualidad reprimida, sublimada, de
toda una civilizacion se conjuga forzosamente con la categoria cuyo rechazo social, cuya
sujecion, constituye la base misma de esa cultura”. (Baudrillard, J., 2009.p. 167). Es decir,

que la publicidad logra dar parametros a las mujeres para que encajen dentro de la sociedad.

La critica a los comerciales sexistas en especial del feminismo afirman que las mujeres estan
cansadas de luchar contra el uso de la imagen femenina y no lograr que se eliminen los
estereotipos sino que se transformen ademas aseguran que por medio de contenido incluyente
puede modificar el uso de la imagen de la mujer saliendo de los mensajes tradicionalistas que
hasta el momento estereotipan la belleza femenina, replicando los contenidos y alimentando
la cultura que representa a la mujer como un objeto de consumo. “Los medios masivos deben

reflejar la realidad de lo que sucede en aquellos espacios donde los hombres y mujeres del



pueblo construyen significados, y tener en cuenta el modo en gue se realiza ese intercambio
simbdlico, entre el imaginario individual y colectivo y lo que los medios proponen, al igual
que conocer de qué manera una realidad incide en otra y la modifica”. (Cruz, M., 2013.p.
194)

El consumo es entonces la adquisicion de los productos que ofrecen los medios masivos de
comunicacion, algunos necesarios pero la mayoria no son indispensables sencillamente se
compran por buscar la aceptacion en la sociedad y el deseo de parecerse a los estereotipos
que venden el producto; que segun la publicidad es por el consumo de estos que la mujer luce
bella. Ahora bien, el consumismo se puede definir como el objetivo de los medios ya
alcanzado, es decir, que es el consumo de los productos pero masificado y desenfrenado. Es
la compra impulsiva de productos que no son vitales ni pero que en una sociedad o cultura ya
se han convertido en una necesidad. Es en este punto donde la publicidad ha logrado que las

personas vivan en la realidad que los medios han creado.

Los mensajes que difunden los medios masivos de comunicacion

La imagen femenina en la sociedad se alimenta si los medios publicitarios siguen mostrando
a la mujer como objeto sexual y comercial. “La utilizacion del cuerpo femenino por su
atractivo sexual es todavia una préactica publicitaria bien establecida, particularmente en los
medios de comunicacion destinados a los hombres. La disminucién de las imagenes de la
mujer como objeto sexual esta ademas compensada por una mayor insistencia en la belleza
fisica femenina”. (Culemans,M y Fauconner, G. 1980. P.12). Pese a los avances que se han

tenido, la mujer sigue siendo utilizada y vista como objeto sexual.

En la publicidad existen dos tipos de mensajes los explicitos y directos o los implicitos e
indirectos. El primero se refiere a que el mensaje no necesita ninguna explicacion, y el
implicito se refiere a que se esconde otro significado detras de la imagen. Si bien, en la
publicidad se utilizan en su mayoria mensajes indirectos maquillados de los productos que se
quieren vender pero en realidad lo que buscan es impactar la sociedad con una identidad que
ellos quieren construir en las personas a partir de los estereotipos de belleza y el uso del

cuerpo femenino.



Ahora bien, los mensajes indirectos crean una realidad detrds del ofrecimiento de ciertos
productos y en el caso de las mujeres, los productos del aseo provocan que se sientan
identificadas con el estereotipo de ama de casa, o0 si bien las mujeres que tienen trabajo y no
dependen econdmicamente del hombre, deben ser seductoras y de medidas perfectas. Solo asi
podran ser aceptadas en la sociedad porque la publicidad ha logrado su objetivo, crear

identidades unanimes y masivas.

Frecuentemente los medios masivos de comunicacion usan la imagen de la mujer para
‘vender’ los productos y servicios que ofrecen las compafiias reconocidas, sin evaluar el
impacto negativo de algunos mensajes en la sociedad. La difusion de contenidos con el
cuerpo de la mujer, genera la cosificacion, ya que ella serd vista Unicamente como objeto
sexual. “Actualmente en los mensajes publicitarios es frecuente observar como se sigue
ofreciendo una vision sexista de las mujeres y de los papeles que se le han asignado
tradicionalmente. Asi, frecuentemente prevalece la consideracion de la mujer como objeto
sobre la persona, utilizando su cuerpo como reclamo publicitario (...) para vender mas y

mejor cualquier producto”. (De los Rios, M y Martinez, J. 1997.P. 98)

Por ejemplo, Axe el anti-transpirante masculino, alli la mujer actia como objeto que depende
del hombre para que sea bien vista en la sociedad. La representacién de la mujer en la
television, por ejemplo, tiene fines netamente mercantiles que impactan la sociedad mas alla
de solo la venta. Ahora bien, aquellos comerciales tienen como consecuencia la manera en
cdmo se construye la imagen de la mujer en la sociedad, es decir, muestran a las mujeres
totalmente dependientes del hombre, y que deben estar a disposicién de ellos, en cualquier
momento. Incluso, si se traslada la realidad que muestran los comerciales al diario vivir, se
evidencia que la mujer no decide por si misma sino que necesita la compafiia de un hombre

para sentirse realizada.

Si bien, la mujer como objeto comercial se da a partir de dos puntos; el primero: “en los
anuncios dirigidos a las mujeres se invita a estas a identificarse con el representante femenino
del producto, al que se le ofrece la recompensa final, es decir, el éxito con los hombres como
resultado de usar el producto” (Culemans, M y Fauconner, G. 1980. P.11). Este tipo de
anuncios provoca y guia a las mujeres para depender de un hombre, se minimiza la capacidad
del género femenino, segun estos anuncios la mujer no compra los productos para sentirse

bien con ella misma sino que el ‘éxito’ depende de las reacciones de aprobacion del hombre.



Y el segundo: “Los anuncios dirigidos a los hombres, se les promete la mujer representada
como ¢l premio que acompana al producto” (Culemans, M y Fauconner, G. 1980. P.11).
Estos son los puntos claves, donde emana, la cultura patriarcal. Y se clarifica el uso de la

figura femenina como objeto sexual y comercial.

Los medios publicitarios no dejan de alimentar la cultura patriarcal mediante los contenidos
que generan estereotipos de belleza, esto provoca una division polarizante, es decir, dividen
al mundo en dos partes el grupo de las mujeres que deben adoptar estilos de vida,
comportamientos e incluso medidas corporales para agradar a un hombre y depender de él
aceptando la minimizacion que culturalmente se les da, y por otro los hombres que al tener
una posicion de respeto cuyo trofeo es la sensualidad de una mujer con medidas ‘perfectas’.
“Las mujeres figuran en ese proceso de dos maneras: como los consumidores mas solicitados

y como instrumentos de persuasion.” (Culemans, M y Fauconner, G. 1980. P.17).

Ahora bien, la figura de la mujer se evidencia como objeto sexual en los medios masivos de
comunicacion, por tanto la imagen repetitiva de los mensajes sexistas, alimentan y replican la
cultura patriarcal lo que genera practicas machistas en la sociedad. Es decir, que los
contenidos no solo impactan en la venta de un producto sino no que trascienden hasta crear
identidades y pautas de comportamiento. “Una de las practicas mas habituales de la
publicidad desde sus principios ha sido el de colocar a la mujer como un «objeto» dentro de
todo el contenido publicitario; la mujer se encuentra sin personalidad, sin identidad propia,
solo pone su cuerpo y belleza al servicio de la satisfaccion de los varones”. (Chacon Gordillo
Pedro. 2007. P.405).

Pese a los intentos por superar los contenidos que ofrecen a la mujer como objeto sexual, ain
es evidente la persistencia de los mensajes sexistas, y aquellos que no usan la figura femenina
de este modo, generan nuevas percepciones como: la mujer ama de casa 0 estereotipos de
belleza, es por esto que la cultura patriarcal aumenta su ‘repertorio’ mas no promueve nuevas
practicas que la eliminen. “La utilizacion del cuerpo femenino por su atractivo sexual es
todavia una practica publicitaria bien establecida, particularmente en los medios de
comunicacion destinados a los hombres. La disminucién de las imagenes de la mujer como
objeto sexual esta ademas compensada por una mayor insistencia en la belleza fisica

femenina”. (Culemans, M y Fauconner, G. 1980. P.12.).



Los mensajes implicitos son aquellos que crean un efecto bien sea positivo 0 negativo sin
mostrar de frente que es lo que se quiere provocar. En este caso cuando una mujer casi
desnuda y con medidas perfectas ofrece un producto no esta generando que solo se compre lo
que se esta ofreciendo sino lo que se busca es crear una identidad en la mujer para que quiera
lucir como aquellos estereotipos y ademas la sociedad misma se encargue de exigirle y
mostrarle ‘el camino para ser aceptada’. En cuanto a los mensajes explicitos son aquellos que
sin maquillar lo que en realidad quieren mostrar, presentan la realidad de tal forma: que las
mujeres con medidas diferentes no son bien vistas en la sociedad y no tendrén éxito con los

hombres por el contrario seran objeto de burla y discriminacion.

Los mensajes que se difunden en los medios masivos de comunicacion no solo hacen que las
mujeres se identifiquen con lo que se les ofrece alli; la imagen y el cuerpo femenino también
influencian en el modo de comportamiento que asume una mujer: Por ejemplo, si se vende en
un comercial que las mujeres deben estar en el hogar, siendo amas de casa o0 atendiendo los
deseos del hombre, probablemente eso es lo que se va a replicar en realidad. Entonces la
publicidad se encarga de crear una realidad para que se venda un producto y ademas provoca
que las personas adopten los comportamientos alli plasmados. “La publicidad juega un papel
decisivo como instrumento de comunicacion social, siendo capaz (..) de conformar modelos
colectivos de valores y comportamientos, ofreciendo al publico, no s6lo productos sino
también modelos de actitudes, formas de vida e iméagenes paradigmaticas que orientan y, en
muchos casos definen las necesidades y los deseos de las personas” (Pefia y Frabetti, 1990. P.

).

Si bien, existen ejemplos claros de los mensajes que son difundidos, por ejemplo: en los
comerciales de Soflan Suavitel, la mujer debe sacrificar su tiempo en familia por quedarse
planchando, luego aparece el producto y ella puede invertir esa realidad cuando lo usa.
Indirectamente se esta diciendo que se debe estar en el hogar con los que haceres por encima
de cualquier actividad de ocio y ello maquillado detras de la venta de un producto de aseo. O
en el caso de las mujeres que trabajan, el estereotipo es del cuerpo femenino con medidas
perfectas y tienen éxito con los hombres al seducirlos pero esta vez el mensaje real se

esconde detras de la venta de un perfume.

La publicidad analiza al consumidor para inventar la realidad desde su propia logica, lo que

es conveniente para comprar lo que alli ofrecen. Sin embargo, crea la necesidad de adquirir



aquellos productos generando multiplicando el comportamiento que masifica aquellos
mensajes. En su mayoria aquellas necesidades parten de la aceptacion en la sociedad. “El
principal mensaje de la publicidad viene a ser que consumir es el remedio méagico contra las
frustaciones. Pero no podemos olvidar que la actuacion publicitaria porque permanece
siempre con un fin detras: vendernos algo y compra mas quien mas baja tiene la autoestima”.

(Santiso, R. 2001.P. 47).

Parte de esa realidad que ofrece la publicidad incluye los estereotipos de belleza, y en el afan
de ser aceptadas y exitosas las mujeres comienzan a moldear su cuerpo, compran los
productos con la seguridad de que estos las ayudaran a parecerse a aquellas modelos que los
venden en la television. Es decir que ademas de crear una realidad genera conductas. La edad
y la delgadez son los factores més influyentes para que la mujer sienta la obligacion de
mentir; pues segun los medios publicitarios quienes tienen mayor éxito son aquellas que son
jovenes y tienen las medidas perfectas. “El hecho de que los rostros femeninos maduros no
sean habituales en los medios de comunicacion y especialmente en la publicidad, transmite
un mensaje social que deja huella en la imagen corporal y en los cuidados que hacia el cuerpo
se tendran”(Santiso, R. 2001.P. 51). Es decir, que el uso del cuerpo femenino joven y delgado
resulta una estrategia de mercadeo ya que las mujeres que quieran lucir como los estereotipos

que se muestran en los medios, deberan comprar los productos que las haran lucir asi.

Lo que no se tiene en cuenta a la hora de generar las estrategias y difundir los mensajes, es el
impacto negativo que tiene en la sociedad, hoy en dia los adolescentes quieren parecerse a
aquellas modelos lo que provoca depresiones, anorexia, bulimia e incluso suicidios porque las
menores no hallan como encajar en la sociedad que se ha vueto tan exigente por el consumo
de estereotipos. Dichas practicas ponen en juego la vida de las mujeres y pese a los
comerciales que intentan disminuir ese impacto como es el caso de Nosotras, cuyos mensajes
consisten en que nifias con carteles dicen frases como por ejemplo: “tengo unos kilitos de
mas y soy bonita”, esta iniciativa no es exitosa debido a que existe una mayoria replicando el

mismo mensaje indirecto: Si tienes medidas perfectas, eres aceptada y hermosa.

El efecto de los mensajes publicitarios en la construccion de la identidad de la mujer
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El efecto de los mensajes publicitarios es el consumo de productos que no son necesarios
para tratar de alcanzar el estereotipo de belleza que presentan los medios publicitarios. Sin
embargo al ayudar a construir la identidad de la mujer, también se ve inmersa en la toma de
decisiones que ponen en riesgo su vida, es decir el dejar de alimentarse, la cirugias estéticas
que por el desespero de ser aceptadas no se tienen las precaucion en el lugar que se hara la
intervencion quirargica. Ya que la publicidad crea una realidad que se sale de lo natural, lo

que se hace para encajar tampoco es natural.

Los mensajes publicitarios no solamente estudian la realidad para asi impactar sino que la
crean. Los estereotipos de belleza y el uso del cuerpo femenino se han vuelto en el éxito con
el cual trabajan ya que las mujeres consumen ese tipo de mensajes y los adoptan para tratar
de encajar en la sociedad que exige ser como aquellas de la television o las revistas. Y los
hombres absorben ese contenido con el fin de ver como se alcanza aquel trofeo (cuerpo de la

mujer).

La publicidad se ha convertido en un espejo el cual la sociedad debe seguir: “A nivel
sociocultural, la pauta refleja el ideal de belleza y sensualidad femenina de la época,
inspirado en las grandes divas de la industria (...) aqui se resalta a una mujer voluptuosa
haciendo énfasis en sus labios, pestafias y caderas” (Valencia. C. 2015.P.2015). Este tipo de
contenidos que se evidencian en los medios masivos de comunicacién provocan en la mujer
la necesidad y el deseo de parecerse a lo que consumen. Es alli donde empiezan la obsesién
por bajar de peso, por cirugias estéticas y por la compra desenfrenada de productos de
belleza. Hoy en dia las mujeres ya no quieren ser las tipicas amas de casa, ahora pretenden

ser la mujer seductora. El ideal de mujer que la publicidad ha construido.

Las mujeres se llegan a obsesionar tanto con su peso y talla que comienzan a realizar dietas
poco saludables, algunas llegan a los extremos de lo fisico como lo son la anorexia y la
bulimia y otras con problemas de autoestima. Afios atras el suefio de toda mujer que
consideraba exitosa era tener una familia y depender econdmicamente de un hombre, sin
importar las condiciones en las que se encontraba podia ser maltratada fisica o verbalmente
pero aguantaba estas condiciones para evitar ser juzgada y ademas era una situacion que se
consideraba ‘normal’ en aquella época. Hoy en dia ese tipo de violencia se ha trasformado, el
maltrato ya no es directo sino indirecto y la publicidad es la que se encarga de difundir

aquellos mensajes que lo provocan.

11



Cuando la imagen de una mujer con medidas perfectas es repetitiva, la sociedad se va a
encargar de exigir lo que consumen a la figura femenina para que aquella realidad que se crea
a través de los mensajes que se difunden, empiece a tener sentido. Y, como es una realidad
creada y no natural, las mujeres adoptan esas exigencias que se salen de lo natural, y justo en
ese momento aparecen las cirugias estéticas, el exceso de maquillaje; todo para lucir como

los estereotipos con los cuales se alimenta la objetualizacion de la mujer.

El desespero de la mujer por ser aceptada llega hasta el punto de no ser cautelosa en el lugar
gue se va a practicar la intervencién quirdrgica: El 27 de agosto de este afio la Secretaria de
Salud envi6 un comunicado el rezaba asi: una mujer de 22 afios casi pierde la vida por una
cirugia; se queria aumentar el tamafio de sus pechos con biopolimeros, pero sus glandulas
mamarias se infectaron; la infeccién se rego, estuvo cuatro dias en coma en el hospital El
Tunal de Bogota debatiéndose entre la vida y la muerte. “Inicialmente la belleza era algo
‘natural’ (...) Sin embargo al transcurrir del tiempo, dichos cuidados pasaron a ser rituales que
atentan contra la naturalidad del cuerpo imponiendo la superficialidad y perfeccion a través
de artificios que modifiquen el cuerpo para cumplir con lo que se exige socialmente” (Cabra,
A. 2014. P. 16). Ese es el efecto que causan los medios publicitarios que producen mensajes
que indirectamente estan invitando a seguir parametros como lo es la imitacion de una

imagen perfecta.

Conclusiones:

Con este articulo se logra concluir que la imagen de la mujer sigue siendo utilizada en los
medios masivos de comunicacion para vender productos y servicios por medio de la
publicidad. Sin embargo, esta iniciativa que parece inocente resulta ser nociva para la
sociedad ya se estan adoptando practicas tales como la exigencia a las mujeres de parecerse a
los estereotipos que se difunden. Si bien, aun existe discriminacion por tener caracteristicas
gue no se asemejan a lo que se consumen (en este caso mujeres de medidas perfectas que

tienen éxito con los hombres).
Ademas se evidencia que la publicidad genera una realidad que se aleja de lo natural y lo

necesario. Es por esto que al generar nuevos contenidos podra haber un cambio real y no una

transformacion y actualizacién de su uso, antes solo se aceptaba que estuviera en el hogar
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hoy en dia es vista como objeto sexual y comercial “Hay que destacar que hoy en dia la mujer se
va introduciendo al mundo socioeconémico, laboral y politico con gran vigor, a pesar de esto, los
medios de comunicacion procuran acercarse a la poblacion asignando un concepto de mujer
liberalizada, actual, que muestra solo su aspecto erdtico-sexual y que hace de la mujer un objeto de
uso para el hombre”.( Chacon, P. 2007. P. 408).

Si bien, como se ha dicho anteriormente los medios masivos de comunicacion y la publicidad
crean la realidad que les conviene para que asi la sociedad consuma los contenidos y se
pongan en practica. La mayoria se salen de lo natural por lo que hay mujeres que en su afan
de encajar ponen en riesgo su vida mediante procedimientos quirdrgicos en clinicas de garaje,
dietas estrictas que alteran el metabolismo generando problemas de salud fisica y psicoldgica
ya que nunca va a ser suficiente porque los medios y la publicidad seguirdn buscando
estrategias que les garantice consumo masivo; lo que ayuda a actualizar el tipo de uso que se

le da a la mujer.

La sociedad ha consumido durante siglos el cuerpo femenino por tanto, no sera fécil
encontrar una manera de que la mujer ya no sea utilizada como objeto de toda indole; sin
embargo, asi como los medios tienen la capacidad de crear realidades podrian iniciar
generando contenidos que no impliquen el uso del género femenino para quitarles una carga a
las mujeres de tener que seguir estereotipos. Los medios podrian ser mas amables con las
mujeres si mostraran que la perfeccion no existe ni tampoco es equivalente a tallas ni rasgos

fisicos.
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