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Resumen

El presente trabajo es el resultado de una investigacion cualitativa realizada por las autoras,
como parte de un proyecto mayor, sobre los estereotipos que los medios —y en particular la
publicidad- ofrecen a la sociedad, asi como la presién que ejercen sobre las mujeres. En él se
recogen las conclusiones obtenidas tras la realizacion de un grupo de discusién y ocho
entrevistas en profundidad a partir de la tematica “corporalidad, autoestima y discurso de
moda”. El principal hallazgo de este articulo consiste en ofrecer un analisis razonado de las
distintas perspectivas desde las cuales las mujeres afrontan su corporalidad y la relacionan
con su autoestima, asi como su percepcion de los contenidos de los medios.
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Abstract

This work is the result of a qualitative investigation carried out by the authors, as part of a
wider project about the stereotypes that media — particularly advertising — offer to the
society, as well as the pression on women. The conclusions reached during the conduction of
a discussion group and eight deep interviews from the subject matter “corporality, self-
esteem and fashion discourse” are brought together. The main finding of this article consists
in offering a reasoned analysis of the different perspectives in which women face their
corporality and relate it with their self-esteem, just like their perception of media contents.
Keywords: Woman, self-esteem, corporality, fashion, media.
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1. Introduccion

El estudio de la influencia de los contenidos mediaticos en la auto-percepcion del
cuerpo femenino no es reciente en la literatura académica. Uno de los estudios mas relevantes
sobre este aspecto es el de Vickie R. Shields y Dawn Heinecken (2002): Measuring up. How
advertising affects self-image. En su libro, las autoras resaltan la centralidad del mensaje
publicitario en la creacion de la identidad personal en la sociedad moderna y postmoderna;

“las imagenes de cuerpos ideales, mayoritariamente femeninos, son algunos de los mensajes mas
consistentes producidos por los anunciantes. La actual imagen estereotipada de un cuerpo perfecto
responde a parametros culturales occidentales y da forma a la expectativa de lo que es la
corporalidad de género en el capitalismo global del siglo XXI” (Rutledge y Heinecken, 2002: 10).

En particular resaltan que la identidad sexual no solo esta configurada por la sexualidad
bioldgica sino también por la influencia del contexto cultural y por el ideal social de
masculinidad y feminidad transmitido, en gran medida, a través de los medios y mas en
concreto a través de la publicidad. Puede decirse que resulta alarmante la influencia que
ejercen los contenidos publicitarios sobre la auto-percepciéon que las mujeres tienen de si
mismas.

2. Algunas referencias sobre la autoestima

Tras una revision de la literatura se aprecia que los diversos acercamientos a la relacion
que existe entre los medios de comunicacion y la autoestima suelen coincidir en sus
afirmaciones, pero antes de entrar en dicha relacion, conviene definir previamente lo que se
entiende por autoestima. La autoestima se describe como una actitud positiva o negativa hacia
uno mismo y aspectos como la apariencia fisica como la ropa que utilizamos, estan
relacionadas con ella (Rosenberg, 1989). Dicha actitud hacia uno mismo deriva de la imagen
mental que tenemos sobre nuestro propio cuerpo aungue conlleva dos perspectivas, por un lado
cdmo nos vemos —la percepcion que tenemos- y por otro como sentimos lo que vemos —c6mo
nos afecta-. La evaluacion final que hacemos también puede verse influida por la ropa que
llevamos y por la impresién que creemos vamos a producir en los otros, llegando a afectar
incluso nuestro comportamiento hacia ellos (Ryan, 1991). La dimensién social es esencial en la
autoestima; gracias a la aceptacion como personas y como miembros del grupo, mejoramos en
la autoestima; sin ella, la personalidad no logra crecer, ni el individuo puede desarrollar
adecuadamente su psique.

Precisamente porque la persona es un ser relacional, la imagen corporal se desarrolla
parcialmente como una funcion de la cultura en respuesta a los ideales estéticos del contexto.
Por lo tanto se configura en comparacion con la familia, los compafieros y las imagenes de los
medios de comunicacion y se realiza a menudo de manera inconsciente. Este proceso explicado
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a través de la teoria de la comparacion formulada por Festinger en 1954, se fundamenta sobre
la idea de que las personas comparan sus propias opiniones y habilidades con las de otros y
dicha comparacion afecta a su propia evaluacion. Tendemos a compararnos con nuestros pares,
pero eso no quiere decir que deban ser cercanos a nosotros; por ejemplo, de manera habitual lo
hacemos con personas que aparecen en los medios de comunicacién, aun sin conocerlas, y eso
refuerza —sin ser conscientes- determinadas ideas sobre el atractivo. Las imagenes negativas
del cuerpo son a menudo el resultado de un proceso de comparacion social en el cual las
discrepancias son percibidas entre uno mismo y el ideal cultural del atractivo (Donnellan et.
al., 2005).

Por otra parte, la ropa que vestimos también transmite informacién sobre la persona que
lo lleva, es un tipo de comunicacion no verbal y de alguna manera, cada uno la utiliza como
una manera de expresar sus convicciones, creencias, actitudes hacia la vida. Es facil descubrir
el modo en el que cada uno se entiende a si mismo observando su vestimenta.

La autoestima ha sido un concepto bastante estudiado desde finales de los 90 y
principios del 2000 aplicado a campos de estudio como la comunicacion, la vestimenta o la
psicologia (Kim, J.H. y Lennon, S.J. 2007). Dentro de las conclusiones mas contundentes hay
que sefialar la relacién que existe entre la baja autoestima —referida a la corporalidad y la
depresion, los cambios de humor- (Donnellan et. al. 2005) y los des6rdenes alimenticios, asi
como entre una baja autoestima y hojear revistas de moda.

Por dltimo, conviene sefialar que la autoestima se construye en el tiempo y sus efectos
por lo tanto son temporales, es decir, pueden ser modificados (Richins, 1991).

3. Efectos de los medios en la autoestima de las mujeres

Diversos autores han tratado de estudiar los efectos que el consumo de medios puede
tener sobre la percepcion del cuerpo y la autoestima. Heinberg y Thompson (1995) por
ejemplo, exploraron la internalizacion de los estereotipos sociales sobre la imagen del cuerpo a
partir de un examen de anuncios televisivos. Para ello sometieron a dos grupos de mujeres a
anuncios con y sin estereotipos femeninos. Los resultados del estudio mostraron que las
mujeres expuestas a anuncios con estereotipos estaban menos satisfechas con su cuerpo que las
que fueron expuestas a anuncios que no contenian imagenes femeninas estereotipadas.

Como ya se ha dicho, la mayor parte de los autores coinciden con Heinberg y
Thompson, aunque también hay estudios que concluyen de diferente manera. Al mismo tiempo
estan de acuerdo en que la educacién contribuiria a mejorar la satisfaccion personal en cuanto a
la percepcién y aceptacion de la apariencia fisica. Algunos en particular afirman que
suministrar informacién a las mujeres sobre los efectos de la cosmeética, la iluminacién y la
fotografia para retocar la imagen real, conduciria a que percibieran a las modelos como
inapropiadas para la comparacion con ellas mismas. Estos autores indican que 30 minutos de
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intervencion psico-educativa para informar al publico sobre las estrategias de marketing seria
suficiente para obtener resultados positivos en este sentido (Posavac, Posavac, y Posavac
1998).

Otro aspecto interesante es la influencia de la edad en la autoestima de las mujeres en
culturas occidentales ya que esta declina substancialmente durante la adolescencia cuando su
apariencia corporal comienza a cambiar. Como es sabido, la imagen corporal se desarrolla en
un contexto sociocultural determinado, y en las sociedades occidentales la abundancia de
imagenes femeninas alejadas de la realidad es omnipresente (Clay, Vignoles, y Dittmar 2005).
Ciertos autores indican que la relacion entre la imagen corporal y la autoestima es
especialmente problematica para nifias que crecen en el contexto desarrollado de la cultura de
masas (Becker et al., 2002; Richins, 1991; Silverstein, Perdue, Peterson y Kelly, 1986) La
adolescencia es un momento donde se forman impresiones sobre uno mismo, es una etapa de
cambios y de blsqueda constante de autoafirmacion de la identidad, por eso las imégenes
emitidas por los medios de comunicacion, que con frecuencia alteran la realidad para
embellecerla, pueden generar disfunciones en la percepcion del propio cuerpo, al compararlo
con un ideal inalcanzable. Para estos autores la exposicion a los medios puede hacer que se
asuman ciertas actitudes socioculturales que pueden resultar negativas, aunque no todas las
personas las internalizan de la misma manera. Del mismo modo los medios de comunicacion
no son la Unica variable que hace que las nifias asuman patrones sino que padres, amigos,
colegio, otras instituciones y la sociedad en general tienen su parte en este proceso (Presnell,
Bearman y Stice, 2004). También la actitud previa hacia su propio cuerpo influye en la
internalizacion de los mensajes mediaticos. No tener en cuenta la importancia de estas
variables a la hora de disefiar una investigacion puede enmascarar los resultados obtenidos; por
ejemplo, no es infrecuente el caso de que mujeres que no responden a los estandares sociales,
estén contentas con su apariencia porque se valoran a si mismas por otras cualidades. A eso nos
referimos al decir que los resultados pueden ser erréneos o, al menos, engafiosos.

Este enfoque esta reforzado por otros autores que sostienen que la opinién que cada uno
tiene de si mismo estd intimamente relacionada con el contexto histérico, las condiciones
socioculturales particulares y también con los medios (Markus y Nurius, 1986). En diferentes
estudios se hace referencia a la importancia de la edad en el proceso de internalizacion de los
estandares de belleza. Parece, que una satisfaccion menor con el cuerpo es proporcional a la
internalizacion de los valores estereotipados de belleza como puede ser la delgadez, por citar
alguno (Stice et. al. 1994). Para otros autores, la exposicion a los anuncios de este tipo
contribuye a la depresion femenina y a bajos niveles de autoestima (Posavac, Posavac y
Posavac, 1998; Posavac y Posavac, 2002).

Por otro lado, existe coherencia entre los autores que sefialan el sexo como factor
determinante: sefialan que las mujeres son mas vulnerables que los hombres en cuanto a
satisfacer las expectativas sociales y a alcanzar un objetivo ideal de belleza. Segun ellos,
durante toda su vida procuran alcanzar los ideales de belleza que se marcan interiormente al
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mismo tiempo que, con frecuencia, quieren agradar a los demas (Saucier, 2004). Muchas nifias,
por ejemplo, piensan que ser perfectas les hace ser mas reconocidas por sus amigos (Posavac y
Posavac, 2002).

Es indudable que muchos anuncios dirigidos a mujeres hacen referencia a la
importancia de la delgadez —por ejemplo a través de la promocion de productos para realizar
dietas- con mayor frecuencia que a los hombres. Estas percepciones tienen que ver con el
diferente significado del éxito que desde los medios, pero también desde la sociedad, se
atribuye al hombre y a la mujer: el éxito masculino se evalla en términos de productividad y
logros y el de la mujer en términos de belleza y atractivo corporal (Saucier, 2004).

Como los anuncios son conocidos por todo el mundo, los modelos representados —
hombres y mujeres- son considerados como representantes de toda la sociedad y de este modo
validan los estereotipos sociales. Diriamos que de alguna manera contribuyen a resaltar lo que
en la sociedad “es” lo masculino y lo femenino aunque en ocasiones precisamente vulneren
dichas convicciones sociales para llamar la atencion, sorprender o incluso escandalizar y de esa
manera lograr notoriedad.

Entre los autores que estudiaron si la edad modifica el efecto que los medios ejercen
sobre la autoestima encontramos dos enfoques. Por un lado estan los que piensan que a mayor
edad, menor influencia de los medios. Para estos autores, hay que sefialar que también hombres
y mujeres muestran comportamientos diferentes (Clarke y Griffin, 2007).

A medida que el varon madura le suele resultar mas sencillo el reconocimiento de su
propia identidad, sin embargo la mujer necesita realizar un mayor esfuerzo para aceptar su
identidad puesto que se le suele relacionar con una pérdida de capacidad vinculada a su
decadencia reproductiva. Por eso la solucion habitual es la de camuflar y alterar los signos del
paso del tiempo (Clarke y Griffin, 2007). En este sentido, para la mayoria de las mujeres de
edad madura, las arrugas y el ganar peso les dificulta la identificacion con el ideal de belleza
propuesto desde los medios.

Como se ha mencionado anteriormente al hablar de la autoestima, a través del proceso
de identificacién, los individuos se comparan con modelos que tienen atributos positivos. Estos
atributos refuerzan la identificacidn pero con aspectos externos como la anatomia, el vestido u
otros. La mayor parte de los estudios sefialan que con la edad, las mujeres tienden a compararse
menos con los estereotipos mediaticos porque los modelos reflejados ya no son de su edad y
por lo tanto la representatividad en los media es menor, y porque habitualmente la personalidad
madura mira menos hacia fuera para reafirmarse (Ogle y Damhorst, 2005). Sin embargo, otros
autores reflejan que la importancia de la apariencia no decrece con la edad (Kozar y Damhorst,
2009) precisamente porque en los patrones medidticos y sociales, la vejez no esta relacionada
con el atractivo. En este mismo estudio, realizado con mujeres de 65 afios y mayores, se
concluye, por ejemplo, que el valor dado al uso de ropa de tendencia se considera necesario
para ser atractivo socialmente y tener una vida social activa. Dicho con otras palabras, la
apariencia y la moda influyen en la autoestima de manera indirecta a través de la participacion
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social y las personas mayores la buscan como manera de seguir siendo aceptadas. En cualquier
caso, también se puede concluir que los estudios muestran investigaciones a corto plazo y se
echan en falta estudios a largo plazo.

En cuanto a la representacion de la mujer en revistas generalistas y especializadas en
moda, si lo comparamos con los estudios de Goffman en 1972, aunque pueda parecer que se ha
experimentado una evolucion positiva, de fondo la imagen femenina sigue estando
distorsionada, manipulando su verdadera naturaleza, especialmente a través de la adjudicacion
de un papel sexual (Lindner, 2004). En este estudio y en otros, se muestra como los mensajes
estereotipados de la mujer se encuentran muy a menudo en los anuncios y que se basan sobre
todo en la objetualizacion de la mujer, mostrandola subordinada al hombre, desplazada de la
vida cotidiana y en un claro desequilibrio en la representacion del rol social que ocupa en la
realidad. Los trabajos desarrollados por otros autores en revistas publicadas en nuestro pais,
reafirman estas conclusiones (Diaz Soloaga, Quintas Froufé y Mufiiz 2010a; Diaz Soloaga,
Mufiiz y Froufé 2010b; Diaz Soloaga y Mufiiz, 2012).

4. Antecedentes y planteamiento del estudio cualitativo

El presente estudio tiene su origen en un trabajo anterior desarrollado entre los afios
2005 y 2010. Ese trabajo, sobre el discurso de las marcas moda creado a través del sistema
publicitario, principalmente desde las revistas femeninas de alta gama, consistié en un analisis
de contenido de méas de 600 anuncios de marcas de moda (Diaz Soloaga y Mufiiz, 2013; Diaz
Soloaga, Quintas Froufé, y Mufiiz, 2010a; Diaz Soloaga, Mufiz y Quintas Froufé, 2010b).

Como resultado se lleg6 a establecer una clasificacion de 4 estereotipos femeninos que
se repiten en la publicidad de marcas de moda de manera uniforme y previsible; entre estas
representaciones de la mujer, como puede suponerse, se repiten con enorme frecuencia mujeres
delgadas, con actitudes seductoras, sofisticadas o desafiantes, por sefialar solo algunos rasgos.

Estos cuatro estereotipos responden a las siguientes descripciones:

- La “mujer moderna” que refleja los valores de triunfo, competitividad, éxito
profesional, éxito afectivo, conquista, libertad y transgresion.

- La “mujer hedonista sensual” que refleja personajes en actitud de seduccion, auto-
contemplacion, y placer ademas de presentar mujeres atléticas —no extremadamente
delgadas-.

- La “mujer frégil” presente en los anuncios con mujeres acostadas o recostadas, en
actitud pasiva y reflejando sometimiento incluso tristeza, debilidad o languidez.

- La“mujer tradicional” resaltado por los valores de familia, amor, atencidn al hogar y
maternidad.
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Grafico 1: Presencia de Estereotipos en la muestra
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Como puede apreciarse en el grafico, la presencia de los estereotipos en el conjunto de
la muestra no es igual. EI de mujer fragil es muy inferior al de mujer hedonista sensual y al de
la mujer moderna; y el de mujer tradicional es practicamente inexistente. Estos resultados
evidencian la hegemonia de la mujer “hedonista y sensual” que incide en mostrarla como un
objeto de placer. En términos generales, ademas, destaca su apariencia fisica, su capacidad de
seduccion asi como la observacion narcisista de su propia belleza. Este estereotipo refuerza y
cristaliza el uso social de la mujer valorada siempre y cuando sea atractiva externamente. Estos
datos parecen confirmar que las reclamaciones feministas de los afios 70 que pretendian liberar
a la mujer del entonces llamado yugo de la familia y la sumision al varén han sido suplantadas
por una hiper-sexualizacion del cuerpo femenino. Podria incluso decirse que ahora es la mujer
la que voluntariamente se “somete” a dicho estereotipo que se impone clamorosamente en las
revistas femeninas.

En este articulo se plantea una cuestion distinta, relativa a los efectos que los medios y
en particular el discurso publicitario, ejerce sobre mujeres jévenes. Dada la dificultad del
objeto de estudio, se decidio utilizar técnicas cualitativas que permitieran crear un estado de la
cuestién que posteriormente facilite la aplicacion de otras técnicas complementarias, de corte
cuantitativo.

Este trabajo significa una aproximacion parcial al modo en que las mujeres construyen
la imagen de su cuerpo y su relacion con él respecto de las diferentes dimensiones que afectan
a la presentacion del yo en su vida cotidiana y ante si mismas. Dicho con otras palabras,
obtener una instantanea sobre el papel del cuerpo en relacién consigo mismas, con su identidad
y con su presentacion en los escenarios de la vida cotidiana. Para su consecucion realizé un
estudio articulado en torno a los siguientes objetivos especificos:

- Determinar cudl es la relacion de las mujeres participantes con la imagen de si
mismas, su auto-percepcion y su autoestima.

- Conocer hasta qué punto y en qué momentos de los relatos sociales, el cuerpo juega
un rol decisivo en la presentacion de las mujeres en los distintos escenarios de su vida
personal y profesional.
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- Precisar cudl es la procedencia de los modelos que las mujeres, reconocen o critican
respecto de la percepcion de su propio cuerpo.

- Establecer cuales y cémo son dichos modelos, de acuerdo con el discurso de las
mujeres, sus tipologias, limites y valoracion discursiva.

- Analizar en qué medida esos modelos son socializados, por qué canales y como se
ponen en relacién con los discursos mediatico-publicitarios.

5. Metodologia y disefio del estudio

Para la consecucion de los objetivos de la investigacion, se realiz6 un estudio cualitativo

mediante entrevistas en profundidad y grupos de discusién con mujeres jovenes. Ambas
técnicas permitieron tener una doble aproximacion, especialmente relevante dados los
objetivos que nos proponiamos:

- Por un lado, el grupo de discusion permite recoger los discursos sociales en un
momento de produccion e interaccion aunque sea en un entorno artificial o provocado.
Esta produccién revela los discursos transversales y las tipologias de relato que ponen
en juego los significantes que permiten seguir el hilo a los significados.

- Por otro, las entrevistas en profundidad permiten ver de qué manera las mujeres
hacen suyos los discursos y modelos que circulan a nivel social y cémo se internalizan y
se ponen por habla, al mismo tiempo que retnen y fusionan las fisuras que los modelos
corporales pueden suscitar en las entrevistadas. Esta aproximacién es fundamental en un
tema que afecta a dimensiones personales, sociales y culturales y que tiene que ver con
la intimidad, la auto-percepcion, la valoracién y la re-presentacion del yo.

Las entrevistas y el grupo fueron grabados en audio y transcritas literalmente para su

analisis mediante técnicas de andlisis del discurso. Previa a la exposicién del anélisis y los
resultados, conviene resaltar algunos aspectos:

1. Las mujeres universitarias participantes en el estudio dieron por supuesto que hablar
del cuerpo es hablar de su aspecto exterior. A pesar de que se hacen referencias difusas
a la salud como condicion general del cuerpo, el conjunto del relato gira en torno a la
presentacion del cuerpo ante los otros y ante una misma desde la perspectiva de la
apariencia externa.

2. Esta manera de ver el propio cuerpo “desde fuera” lo sitla como en un escenario
desde el que se opera una especie de disociacion entre el yo y el cuerpo. Dicha
disociacion se presenta como alienante porque el cuerpo se entiende como “otro” lo cual
I6gicamente influye en la elaboracién e interpretacion del yo asi como en la
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presentacion ante los demas. Llevado al extremo, puede decirse que no soy yo, sino otra
persona.

3. La interpretacion que se da al cuerpo posee modalidades; en realidad tiene varias
perspectivas, a partir del lugar que ocupa dentro del relato en funcion de la presentacion
de la persona en un determinado entorno. De acuerdo con los resultados del estudio, se
han identificado las siguientes formas de hablar y de entender el cuerpo:

= El cuerpo como sujeto
= El cuerpo como objeto
= El cuerpo como cualificacion

A continuacién se desglosaran las distintas dimensiones del cuerpo tal y como es
percibido por las participantes en el estudio.

6. El Cuerpo Como Sujeto

Analizamos en primer lugar la presencia mas obvia y abundante entre las participantes.
El cuerpo aparece en sus recuentos como un sujeto situado, no como “algo”, sino como
“alguien”. Es cierto que nuestra cultura el cuerpo se situaba a veces como sujeto de demanda,
lo que era posible percibir en frases como:

“Hay que darle al cuerpo lo que pida”
“El cuerpo sabe lo que necesita”

Sin embargo, estas expresiones hechas, como tales, entendian el cuerpo como un sujeto
neutro, lejano, cuyas necesidades —siempre en el plano fisico, biolégico, por asi decirlo—
venian dadas por un funcionamiento independiente de nuestra voluntad. Entre nuestras
participantes, ahora la corporeidad se presenta ante ellas casi como otra persona distinta,
situada frente a ellas y exigiendo cuidados. Asi por ejemplo de “lo que me pide el cuerpo” se
ha pasado a frases como “no puedo abandonarme”, “mi cuerpo me lo agradece muchismo”...

La corporalidad aparece como en una dialéctica alienada, entre mi “yo0” y “mi cuerpo”,
teniendo éste una preeminencia total en la que su demanda se impone ante la voluntad del yo.

El discurso de las participantes tiene una Idgica de sometimiento del yo a las demandas
de su cuerpo y, por lo tanto, el yo en su dimensién no corporal, no biol6gica, no se asocia con
las cualidades “internas” sino con la apariencia fisica.

Las perifrasis del “sentirse a gusto con una misma” y sus expresiones circundantes son
frecuentes y expresan precisamente esta superioridad de la demanda corporal, que trasciende
las necesidades bioldgicas, pasando por varios estadios de compromiso: desde el cuidado por
motivos de salud, de funcionalidad psico-fisica, de mantenerse “en buena forma”, hasta la
interiorizacion del sometimiento a la demanda corporal poniendo en juego todas las
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dimensiones de la personalidad (fuerza de voluntad, sujecion de la inmediata satisfaccion del
placer, concentracion en el cuidado propio, etc.) al servicio de dicha demanda.

“Me siento mas yo [cuando me cuido]”
“[Mi cuerpo] es lo que la gente ve de mi”
“ES que mi cuerpo soy Yo, ¢sabes? No veo la diferencia...”

Cuando el cuerpo somete por completo las demas dimensiones de las participantes a su
servicio, se llega a un protagonismo desmesurado, y el cuerpo parece que se independiza de la
voluntad y del control de la mujer. En otras palabras el cuerpo adquiere funciones propias,
como que se convierte en un ente independiente y se separa del yo “interno”, de manera que
puede suceder que el cuerpo se entienda como un oponente que escapa del control de la mujer,
da sorpresas desagradables, impide la relacion normal o feliz con el entorno, hace aparecer
signos de descuido, de enfermedad o de imperfeccion:

“En cuanto me descuido...”
“No puedo dejarlo, porque en seguida me pone un kilo”
“Siempre, pero siempre, ¢no? he tenido este cuerpo. Y ya sé como reacciona”

En ese momento al cuerpo se le puede tener miedo, porque se temen sus reacciones, su
descontrol, el no ser capaz de atender a su demanda. El cuerpo a veces puede ser una amenaza
porque no esta sometido al control de nadie, sino al contrario: controla y ejerce su demanda en
detrimento del sujeto que le atiende. Pero el cuerpo puede adquirir también un caracter positivo
y aceptable. Puede ser un sujeto adyuvante: compafiero de viaje, mediador en el que se pone la
confianza para presentarse ante otros. Es posible incluso que sea mejor que una misma, en
casos extremos es lo mejor de una misma, 0 simplemente una misma en su mejor version, y
que exprese mejor lo que se pretende decir o hacer en el mundo.

“Llevo muchos afios con él y siempre me ha ayudado. Por eso le cuido, jajaja...”
“Yo siempre he estado muy a gusto con él.”
“Estoy convencida de que a mi mi cuerpo me ha ayudado mucho”

Esta frase textual expresa finalmente esta posicién estructural en la que el cuerpo
alcanza una posicién mas alla de la personificacién, en la que las participantes van también
mas lejos de la simple disociacién. El cuerpo se hace exterior, se hace otro y construye
identidad desde el exterior de lo que podriamos denominar la metafora personal.

El cuerpo deja, asi, de ser una proyeccién de la personalidad, de un cierto yo interior,
protagonista de la expresion de la personalidad pero también del alma, del espiritu
trascendente. Es el cuerpo el que proyecta, construye y apuntala ese mundo interior. El yo se ha
desplazado hacia el exterior en el discurso general de las participantes.

Para hacernos una idea de la potencia de esta posicion del cuerpo, se puede recordar que
recientemente se ha proyectado en television un anuncio en el que la mujer recibe un mail de
su cuerpo con una demanda de cuidado. Es un ejemplo de esta disociacion de la posicién del yo
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como “interno”. Pero esta posicién del cuerpo en el discurso de las participantes no es Unica. El
cuerpo puede aparecer, en el discurso de la misma persona, en otra posicion distinta.

7. El Cuerpo como Objeto

Esta posicion del cuerpo es mas facil de localizar, porque resulta mas sencillo recurrir a
la imagen metaférica del cuerpo como una maquina o un robot gobernado por el yo interno,
consciente para presentarse socialmente ante el mundo. Este enfoque cultural sigue existiendo
aunque parece ser que el cuerpo es considerado como objeto cuando se despieza en elementos
aislados que deben ser objeto de mantenimiento, reparacion o vigilancia especifica.

“Mi cuerpo lo manejo yo”

“Es que siempre hay algo de tu cuerpo que no te gusta”

“En cuanto estoy dos dias sin lavarme el pelo con mi champd, ya lo tengo como si me lo hubiera
lavado con aceite”

En los grupos y entrevistas se hablo del cuerpo desde un punto de vista genérico;
mientras que la “particioén” en zonas del cuerpo es mas infrecuente. En este sentido, se habla de
“desperfectos”, de “reparaciones”, de “cuidado constante”, porque de lo contrario aparecen
averias, abolladuras, imperfecciones que escapan al control en ciertas zonas que convierten a la
persona en objeto de acciones de reconstruccion, de previsién, de vigilancia.

Cuidar el cuerpo, tiene aqui un matiz diferente puesto que el cuerpo es sujeto y
aproxima a las metéforas del vehiculo, de la habitacidn, en el sentido de objeto que hay que
limpiar, decorar, mantener y vestir.

En la misma linea, el cuerpo entendido como un objeto, facilita o impide la relacién de
la persona con el entorno. Para las participantes es “lo primero que ven de mi” de manera que,
ademas de una tarjeta de presentacién, es una mascara no una proyeccion del yo, sino el yo en
sentido lato: una es lo que perciben los demas, y esa percepcidn es, ante todo, corporea.

El cuerpo es entendido no como una emanacidn de mis cualidades, defectos, sino la
demostracion de mis cualidades, de mis defectos, de mis anhelos o de mi personalidad
entendida en sentido amplio. Si una persona muestra un cuerpo descuidado se interpreta que es
descuidada; si se muestra un cuerpo atractivo, es atractiva y asi es percibida por los demas; si el
cuerpo esta enfermo, o envejece, una esta enferma o envejece; si el cuerpo no se muestra como
se debe, podra ser rechazada e incluso rechazarse a si misma.

Es en este sentido en el que el cuerpo es el objeto que se ofrece al mundo, a los pares, en
los entornos de presentacion de la persona y, por eso, es la llave y la tarjeta de visita. Es lo que
uno “es” porque es lo que los demés perciben. Lo que se me muestra fuera del espejo, lo que el
yo percibe como la suma de las piezas que lo componen. Lo que se decora, se sutura o se
arregla. En este contexto también aparece un cierto miedo al cuerpo, miedo a no poder
controlar sus parametros, a no poder llevar el timén, encarrilarlo como uno quiere. Podria
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decirse en términos de comparacion literaria que la relacion actual con el cuerpo se asemeja a
Frankenstein frente a otros momentos histdricos donde quiza habia sido mas cercana a la del
Dr. Jeckyll o Dorian Grey.

8. El Cuerpo cualificacion

En esta tercera perspectiva, el cuerpo esta presente en el discurso de las participantes,
como un conjunto de cualificaciones: se adorna, estropea, limpia o ensucia. Y ademas dice algo
de una misma cuando se adorna. Asi, los tatuajes o el piercing o la depilacién corporal
vendrian a ser cualificaciones del cuerpo:

“Es que mi cuerpo lo dice todo de mi”
“En el fondo, tu cuerpo una manera de... de decirles a los demas quién... bueno, lo que eres”.

Esta posicion del cuerpo en el discurso de las mujeres es compatible con su cosificacion
y con su personificacion, con tal de que el cuerpo ya haya sido aceptado y puesto a punto. Una
vez que la mujer haya asumido su cuerpo, su aspecto, como “normal”. La normalidad, de
hecho, es la primera palabra que aparece en las grabaciones de entrevistas y grupos. Es la
primera respuesta a la pregunta por una misma, por su aspecto, por su corporalidad. En los
grupos el término “normal” es un esfuerzo por socializar el pacto con el propio cuerpo:

“Todas somos normales”
“Yo soy normal, todos somos normales”
“Es que yo creo que todas las que estamos aqui somos normales, ;no?”

La normalizacion significa que el cuerpo es lo que les pone en relacién, en negociacién
y, a veces, en conflicto, con su entorno personal y cotidiano.

“Cuando era méas joven (sic) habia muchas cosas que no me gustaban, pero ya llevamos juntos
muchos afios y me he acostumbrado. Yo creo que ahora me acepto mejor como soy. O sea, me
cuido y tal, pero ya no me obsesiona”

Esta negociacion, que sitda a la mujer en la normalidad, acaba también como un pacto
entre el yo y el ideal del yo. Se observan desgarros, evidentemente:

“Siempre quieres tener mejor tipo, (...), menos granitos, no sé... pero, vamos, que tampoco... Es
que si no te da un chungo, ;no?”

Con el paso del tiempo y en convivencia con la propia percepcién, con lo que se entrega
a los demés y que habla a una misma, se llega a una especie de compromiso. Aun con todo el
ideal del yo se construye en gran medida empezando por el cuerpo. De tal modo que las
cualificaciones que se asocian al cuerpo se convierten en un baremo moral llegando a afirmar
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que descuidar el cuerpo es descuidarse a si mismo. Cultivar la salud es lo mismo que cultivar la
belleza y la perfeccion moral. Someter el alma al cuerpo es ahora la virtud, el ideal. De ahi que
se considere que no cuidar el cuerpo, dejarlo a su aire o no vigilar sus voliciones, sus apetitos,
sus imperfecciones sea ahora una manera incorrecta de tratarse a uno mismo y —lo que es
peor—de tratar a los demas. No puede sorprender que las personas feas, obesas, descuidadas,
mal vestidas o simplemente no preocupadas por la moda sean discretamente rechazadas en la
medida en que no han sometido su voluntad, que no han enfocado su virtud hacia su
presentacion fisica.

“Yo creo que alguien que no se cuida un poco es alguien que no cuida su vida, ¢sabes? O sea, no
me refiero a ir siempre divina y tal. Pero no puedes ir por ahi de cualquier... Tienes que hacer un
poquito el esfuerzo, ¢no?”

De ahi también que las descripciones que afectan al cuerpo busquen un compromiso
entre la consideracion del cuerpo como sujeto que demanda y que reclama un cuidado estricto,
normalizado, regulado y la percepcion de que se trata de un vehiculo, de un objeto que hay que
conservar y mantener, como los jardines expuestos al publico, a la consideracién de quienes
miran. Porque no miran una fachada. Miran lo que uno es.

9. Los medios de comunicacion y el discurso sobre el cuerpo

A primera vista, los medios de comunicacion y la publicidad aparecen fuera del discurso
espontaneo de las entrevistadas, es decir, bajo la consigna de que son un potente medio de
presién para configurar exigencias no deseadas de la modelizacién a la que el cuerpo debe
someterse. Se atribuye a los medios el estar en ese terreno de la amenaza, bien porque las
informaciones desorientan sobre lo que es bueno o malo para el cuerpo, bien por la dificultad
de ajustarse a modelos con los que se ha de estar de acuerdo en el plano del cuidado y la
demanda del cuerpo, bien porque esas informaciones presionan ain mas a las mujeres hacia un
ideal del yo corporal que resulta dificil de conseguir.

No obstante, los medios tienen un papel ambivalente, en la medida en que gran parte de
la informacion sobre las “demandas” del cuerpo provienen precisamente de ellos. Sus relatos
suman Y reflejan el discurso que hemos recogido entre las participantes, pero no procede, ni
mucho menos, en exclusiva de la presion publicitaria o mediatica. Los medios mediatizan,
proponen, ofrecen herramientas para el “bricolaje” en el que las participantes se mueven, pero
no imponen cuando se toman como fuente de informacion, de identificacion y mostracion de
las demandas que el cuerpo hace a la mujer.

En este contexto, los andlisis parecen indicar una cierta correspondencia entre el lugar
de los medios (dentro de los cuales esta incluido el discurso publicitario) y la forma de
aparicién del cuerpo. Los medios proporcionan por los canones, las reglas a las que ajustarse
respecto del cuidado, la apariencia y la solucién de problemas del cuerpo.
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Esta presencia de los medios afecta a todas las dimensiones de la presentacion de la
mujer en sus circulos, y la informacion que ofrecen se abarca desde el vestido hasta la salud y
el cuidado fisico, pasando por la cosmética.

De nuevo en el discurso de las participantes, se busca la normalidad, la negociacion
entre el ideal marcado por la informacion y “el estar a gusto consigo misma”, que cada uno
expresa de manera que los medios indican también las normas de estilo —tendencia”—que
cada mujer personaliza de acuerdo con lo que se lleva: los dictados de las modas.

La mayoria de las mujeres participantes ven estos estilos como una manera de estar que
permite la apropiacion: cada una escoge una adaptaciéon propia del estilo, pero lo hace
precisamente de acuerdo con su percepcion corporal o las variables que su “tipo” admite. En
este sentido, revistas y sobre todo la publicidad ayudan a tener elementos para llegar a ese
compromiso entre el cuerpo que se querria mostrar y el que se tiene y se muestra.

Se ha visto anteriormente que el cuerpo parece que escapa al control de la mujer, le da
sorpresas 0, incluso, dificulta su presentacién en la vida de acuerdo con su ideal, y eso puede
suscitar miedos como por ejemplo, el de perder el control sobre si misma, el de no alcanzar la
“normalidad”, el “estilo propio”, o “no estar a gusto con una misma”, el miedo a perder la
salud o la belleza. Cuando se habla de este aspecto las participantes culpan a los medios de
comunicacion.

Los medios son el arma principal, el instrumento de la maxima presion, la fuente de
todas las exigencias externas que presionan, desde el cuerpo, desde la corporalidad, a la
presentacion del yo. Pueden asumir el papel de “auténtico enemigo”, siendo el cuerpo
obediente a sus designios, aunque es significativo que esto no se ha observado en los relatos
analizados de manera clara.

Entre las participantes del estudio se niega que los medios tengan esa influencia sobre
ellas, pero se admite que, cuando se es méas joven o “cuando una estd méas obsesionada”, su
poder como sujeto prescriptor —“manipulador”—se hace muy notorio.

Es en este contexto cuando cuerpo (sujeto de demanda) y los medios de comunicacion
(sujeto de prescripcidn), se alian contra el control del cuerpo por parte del yo, cuando la
persona siente que hace “algo mal”, que no se cuida lo suficiente o que no llegara nunca a
alcanzar los estereotipos que los medios proponen. Las participantes aseguran que:

“Hay que luchar contra eso: sabes que nunca vas a ser como esa modelo, 0 que no vas a ser alta...
Pero a veces es muy dificil, porque te lo encuentras en todo, ¢no? jEn todo!”

De ahi su rechazo hacia los medios prescriptores, aun cuando éstos, una vez negociada
la aceptacion del cuerpo, pueden no ser siempre culpables.

Como se ha mencionado, los medios no se citan de manera espontanea en relacion al
propio cuerpo, y curiosamente cuando el cuerpo es aceptado, el medio de comunicacion —sobre
todo el especializado-, se toma como el lugar donde las mujeres extraen los datos necesarios
para un buen cuidado corporal, incluyendo la salud y la belleza.
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Pero también se toman en este caso como un corpus de instrucciones para la calidad de
vida. Porque el cuerpo necesita un contexto en el que hasta la decoracion y las recetas de
cocina, la iluminacion para leer o ver la television, los horarios para realizar las cosas
cotidianas o los mejores lugares para descansar y recuperarse del cansancio fisico y el estrés se
explican en relacién con el cuidado corporal. Todo ayuda a componer lo que se denomina el
look, la imagen, y por tanto el mejor conjunto frente a una misma frente a los demas.

De modo que volvemos a encontrarnos, aqui, con que todo ayuda a la presentacion
corporal, lo que indica que no ibamos desencaminados. Todo tiene que ver con el bienestar
corporal porque de él depende que la persona esté bien. El cuerpo se ha convertido, como
deciamos, en un punto de convergencia que articula la calidad de vida y la imagen propia. Los
medios asumen el papel de modelos simbdlicos, como un manual de instrucciones:

“Hombre, en las revistas, en los anuncios y todo eso... te fijas. Luego ya, dices “esto si” 0 “esto
no”, pero si te fijas, si”

En este sentido, se convierten en el referente, en el modelo “real” de la ficcion que se va
a representar. En otras palabras, tendriamos un doble papel de los medios:

1. Como “manual de instrucciones” o repertorio de uso de los elementos para que cada
persona los utilice de acuerdo con unas normas de cumplimiento generales en cuanto a
las tendencias, y especificas cuando se aplican a las diversas partes del cuerpo.

En este sentido admiten cualquier escenificacion corporal que vaya desde la
autopercepcién del fisico, el cuidado, la salud y el bienestar cosmético hasta el tipo de ropa que
se lleva, no sélo durante una temporada, sino en los diversos ambientes u ocasiones. Su
prescripcion es siempre valorativa y asi lo entienden las participantes.

2. Como sistema general de ordenacion mas alla de su uso concreto. Es decir: no de lo
que es correcto “llevar o no llevar”, “comer o0 no comer”, etc. Sino qué se lleva, se
come, se viste, en cada uno de los escenarios de presentacion de la persona.

Con todo admite resistencias; “yo no soy de las que van a la moda”, “yo no me trago
todo” pero éstas, surgen como un esfuerzo por separarse de la imposicién, no porque se
desconozca o no se tenga en cuenta la norma.

En esta dialéctica los medios acaban, como el cuerpo, por tener una funcién
normalizante para la mayoria de las participantes. Se toma como normal obtener informacion
sobre las tendencias y los cuidados de los medios, se normaliza la relacion con los medios en la
medida en que se normaliza la relacion con el propio cuerpo —lo que las participantes admiten
que se consigue con el paso del tiempo y tras una negociacion dificil-. Y, finalmente,
normalizada, en el sentido de que se asume que la prescripcion de los medios son en realidad
una presién hacia el consumo asi como la generalizacion de las tendencias.
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Esto no quiere decir que se borre por completo la critica ni la desconfianza hacia la
presion medidtica, pero los casos de las pasarelas con modelos extremadamente delgadas, las
propuestas de ser fashion victims y cualquier otro lugar corporal extremo se ve como al limite
del escenario donde la corporalidad y los medios pueden llegar a ser dafiinos para las mujeres.

En el estudio realizado los medios comparten esa “presuncion ideolégica” de moralidad
asociada a su prescripcion. No sélo instan al cuidado, sino que advierten de los peligros de no
cuidarse; no sélo instan a una presentacion corporal impecable, sino que castigan retéricamente
a las mujeres que no cumplen este cometido que asocia salud, placer y belleza. En el discurso
de las participantes esto aparece en forma de acatamiento:

“Te dicen lo que tienes que hacer para estar mas a gusto...”
O en forma de rebelion y culpabilizacion impotente:
“Al final, quieras o no quieras, lo lees y dices “voy a probar”. Al final caes”

De ahi que, también desde este punto de vista, estemos hablando, no sélo de un cambio
en las relaciones entre el sujeto y su corporalidad sino también de una moral asociada que
premia y castiga, que dicta y prohibe. Mujeres y medios se encuentran en un entorno
profundamente imbricado en el nicleo mismo de las producciones culturales. Estamos frente a
un universo de sentido centrado en la imagen exterior de una manera multidimensional y
profunda, en una cultura que esta ahi, de la piel hacia fuera.

10. Conclusiones

El discurso de moda y belleza de los medios se sirve de un lenguaje que apela a la
corporeidad de manera explicita e implicita, a través de imégenes y texto. Las mujeres, mas
sensibles que los varones en su mirada estética hacia el mundo, prestan gran atencién a las
propuestas mediaticas. Siendo las cosas asi, la autoestima de las mujeres con frecuencia cifra
su peso en el aspecto externo, con la intencion de agradar y agradarse. Quiza la singularidad
del momento actual puede ser que la identidad se argumenta mas que en otras épocas en el
“gustarse a uno mismo”, por encima de darse o estar pendiente de los demas. La capacidad
relacional de la persona, clave en el desarrollo de la identidad personal y la autoestima, se
deja de lado, como si fuera menos importante que otros aspectos. EI mejor ejemplo nos lo da
la oposicion entre la mirada solipsista y ausente de las modelos cuando posan y la mirada
relacional de las personas reales.

Cuando durante el andlisis realizado se observo la ubicuidad del término “cuerpo”
viéndolo aparecer como sujeto, objeto y cualificacion, empezamos a sospechar que algo
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ocurria con él. Ante la pregunta sobre si mismas y su auto-percepcion las mujeres hablaron
del cuerpo inmediatamente, sin ninguna induccién. Y el hablar de esta manera suscitd a su
vez un recuento que afecta a todas las dimensiones de su vida, en lo que tiene de
presentacion ante los demas vy de reflexion acerca de si mismas. No hablaron de hébitos, de
cosmética o de vestido de forma espontanea, sino que hablaron de ellas, de sus pares, de su
forma de estar en la universidad, en casa, con sus amigos y amigas, en su lugar de trabajo y
aun en su propia habitacion, frente al espejo. Esto indica, una vez mas, que el cuerpo ocupa
un lugar preeminente en nuestra cultura, entendido como punto articulante de la percepcion
propia y ajena, sobre el que se edifican las relaciones de las participantes en el estudio.

Es particularmente llamativa la independencia del cuerpo que se impone con
frecuencia a la voluntad, pasando a ser el gran protagonista del mundo interior.

Estos resultados son coherentes con las enfermedades psicobioldgicas que tanto
preocupan en nuestra cultura en relacion con el cuerpo. En estos casos seguramente el cuerpo
ha asumido de tal manera el control, que el yo ya no puede ni siquiera percibir el propio
cuerpo en deterioro. El espejo, y la imagen deformada que se percibe, mandan sobre todas
las dimensiones de la persona enferma.

Como se ha visto el cuerpo también aparece como la representacién de lo que uno es
y como mediador que facilita o impide la relacién de la persona con el entorno, y los medios
de comunicacidn, junto con otras instancias educadoras, refuerzan el papel social, sefiala el
ideal de belleza y marca las normas.

Resta decir que la autoestima se ve claramente afectada por el ideal de mujer que los
medios y la publicidad proyectan de manera consciente o inconsciente. Al presentar a las
mujeres con enorme frecuencia como objetos, cristalizan en ellas mismas el deseo natural de
agradar a través de la belleza externa. Los medios conocen bien que el mejor mecanismo
para incitar a la compra es la sensacién de carencia, por este motivo, recrean la
argumentacion en torno a la necesidad de comprar para satisfacer una necesidad oculta o
manifiesta. Si tenemos en cuenta que la autoestima se alimenta de la integracién vital entre
logros y fracasos, la aceptacidn de las propias limitaciones y la valoracién personal por los
éxitos en las distintas facetas de la vida (afectiva, profesional, social), nos damos cuenta que
la publicidad asienta su logica sobre la constante situacién de “desventaja”. Para muchas
mujeres, la publicidad de moda y cosmética significa un constante recuerdo de lo “no
conseguido” de lo “no alcanzado”, del esfuerzo que se debe realizar para alcanzar una
perfeccién externa, epidérmica y corporal. Por eso mismo quiza el mayor dafio que los
medios hacen a la autoestima de las mujeres no sea tanto el mostrar cuerpos esculturales
imposibles de alcanzar por la inmensa mayoria, como la normalizacién del egocentrismo, de
la mirada obsesiva hacia uno mismo y la concesion de una importancia excesiva al cuerpo en
si mismo, confundiendo a las mujeres en su busqueda del equilibrio y la felicidad.
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