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INTRODUCCION

Desde la década de los 60's se ha manifestando de forma clara, la conexion enfre
la modernizacion de la sociedad y la relacion de este fendbmeno con
padecimientos tales como la depresidn y los trastornos de la alimentacion entre
otros, padecimientos que eran calificados como puramente psicoldgicos. Como
dijimos, uno de los casos donde se evidencia esta tendencia es en los llamados
trastornos de la alimentacion, ya que, especialmente en las Ultimas dos décadas
(anos 90's y 2000) los estereotipos de mujer ideal se vienen reduciendo de talla y
los medios de comunicacion masivos (subrayando el papel de la publicidad), los
han difundido a escalas globales, esto debido en parte a que, en la era de la
comunicacién no existen limites territoriales para las pautas de consumo,
incluyendo en éstos los cdnones de belleza. La television, el Internet y Ias revistas
para las y los jovenes suelen ser una fuente de referencia respecto a la moda vy las
tendencias, asi como un referente de las pautas de consumo de bienes y también

de estereotipos e ideologias.

La anorexia y la bulimia han sido consideradas, en principio, como
enfermedades derivadas de trastornos de la alimentacidn -son, por tanto,
enfermedades con efectos concretos sobre el organismo-, pero causadas por una
conducta patoldgica, es decir enferma o desviada de la normalidad, los
mencionados trastornos se definen y diagnostican con base a un manual
psiquidtrico!, aunque hacen hincapié en las consecuencias no sdlo en la esfera

fisica, sino en la emocional y la social.

El incremento de los frastornos alimenticios en los Ultimos tiempos ha
generado una alarma social, en tanto los especialistas en nutricion y psiquiatria
han demostrado el componente social de estas enfermedades. Su cardcter
epidémico y su propagaciéon a fravés de los medios de comunicacién y mds

concretamente por las imdagenes y estereotipos, le agregan un cardcter

I American Psychiatric Association: Diagnostic Statistical Manual of Mental Disorders (DSM-1V) 4t
Edition, Washington, 1994.



incontrolable desde el sector sanitario, y por tanto nos alertan en la necesidad de
estudiarlos desde perspectivas mds amplias a la médica y psicologica.

Es importante separar las cuestiones psicoldgicas de las sociales, porque si
bien los trastornos de la alimentacién repercuten sobre el individuo aisladamente,
también lo hacen en el dmbito social, ya que se crea un circulo vicioso en el que
las personas encuentran estimulos sociales para estar delgadas y al llegar al
extremo de los trastornos alimenticios dejan de ser funcionales para la sociedad y

ésta los rechaza.

Partimos de la idea de que tanto la anorexia como la bulimia son
padecimientos sufridos y desarrollados por individuos concretos, es una respuesta
individual con sentido, y este sdlo puede ser comprendido atendiendo a su
significacion en el universo simbdlico-objetivo mdas amplio que son los hechos
sociales. La respuesta anoréxica/bulimica es un fendmeno humano cuyo
significado buscaremos en el campo de la cultura. Dentro de esta perspectiva, el
presente frabajo se ubica dentro de la corriente sociolégica del interaccionismo
simbdlico, fjando como tesis central que todas las personas adoptamos diferentes
comportamientos dependiendo del lugar en el cual nos desenvolvamos y del
papel que juguemos (0 queramos jugar) en ese determinado lugar, asi se explica
gue una misma persona pueda reaccionar de maneras distintas en situaciones

concretas, dependiendo de la posicidn que este sujeto asuma en dicha situacion.

El presente trabajo considera como necesario superar la idea occidental y
etnocéntrica del cuerpo humano como “natural” (dado por la naturaleza como
una entidad meramente bioldgica), universal y Unico; estas perspectivas
“naturalistas” dejan de lado que las desigualdades y diferencias corporales son
construidas socialmente, es decir, son siempre vistas y valoradas en un contexto
social definido que les dan coherencia vy jerarquizacion, y son por lo tanto son
eventuales y reversibles, lo que deja claro que no vienen dadas por el poder

determinante del cuerpo bioldgico.

El cuerpo se revela en cada sociedad como el territorio intimo/publico
cenfral de configuracion de la identidad, el escenario cultural privilegiado para la

expresion de las nociones de persona, individuo y sociedad, y es el campo donde
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se libran batallas decisivas respecto al bienestar, diferenciacion y normalizacién de
los actores sociales en sus distintos contextos. El cuerpo es ante todo un operador
fundamental de prdcticas y usos complejos, y contenedor de experiencia vy
memoria cultural. Los patrones mentales de uso del cuerpo, engendran imégenes

mentales e inculcan cualidades morales aprendidas en sociedad.

Uno de los factores importantes en el incremento de casos de trastornos
alimenticios es la proliferacion, en los medios de comunicacién de masas, de
modelos de extrema delgadez que defienden un ideal de belleza representado
por las top-models, mujeres cuyas proporciones, peso y estatura son excepciones
estadisticas, es decir, cuerpos que no representan la media poblacional. Ideales
imposibles. Esto se puede ejemplificar con 2 datos concretos: a) El 16,7% de las 17
“top models” mds conocidas presentan bajo peso y el 83.3% restante un IMC?
menor a 17, compatible con anorexia nerviosa® y b) en 1965, en Estados Unidos, Ias
modelos pesaban 8% menos que la mujer tipica, actualmente pesan 23% menos4.
Lo cual nos da pie a considerar que es en el enfoque de la moda (como
fendmeno social) combinada con la publicidad, donde paulatinamente se ha
cambiado el significado de la delgadez, el cual ha venido a convertirse en
simbolo imprescindible asociado a la independencia y al éxito profesional y social,

aun mads, es practicamente sindbnimo de belleza y garantia de aceptacion social.

El fendbmeno de la globalizacions cultural se ha encargado de difundir el
modelo de "mujer perfecta” en cada rincén del mundo, sin importar la clase
social. La edad en que estos frastornos alimentarios se manifiestan ha empezado a

disminuir, aun en los paises orientales, que por sus valores culturales se creian

2jndice de Masa Corporal, es una medida de asociacién entre el peso y la talla de un individuo.
Ideado por el estadistico belga L. A. J. Quetelet, también se conoce como indice de Quetelet. Y se
calcula dividiendo el peso (en kg) entre la estatura al cuadrado (en m).

3 Morandé G, Casas J. Trastornos de la conducta alimentaria en adolescentes. Anorexia nerviosa,
bulimia y cuadros afines. Pediatr Integral 1997 pag. 60

4 Periddico Reforma, 24 de julio de 2004

5 El concepto de globalizacién designa una determinada combinacién de procesos econdmicos,
sociales, politicos, ideoldgicos y culturales con acelerada extensidon e intensificacion de las relaciones
sociales capitalistas y hace referencia fundamentalmente al surgimiento de ‘“regiones
supranacionales”, las cuales buscan constituirse en nuevos polos de poder politico y econdmico.
Particularmente desde la década anterior, esta forma de estructuraciéon mundial se caracteriza por
la intensificaciéon de la dindmica mundial de capitales, las tecnologias, las comunicaciones, las
mercancias y la mano de obra, integrdndose en un mercado de escala internacional. (Beltrdn
Villegas Miguel A. y Cardona Acevedo Marleny, “La sociologia frente a los espejos del tiempo:
modernidad, posmodernidad y globalizacién”, Universidad EAFIT, Colombia 2005, pdg. 46)
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exentos del problemas, no debemos olvidar que cuando se analiza el modelo
corporal y su evolucion histérica, también se estd haciendo referencia a
condicionantes de clase y género, y a la evolucion del consumo entre los distintos

grupos sociales.

Los Trastornos de la Conducta Alimentaria van ligados a la implantacion y
difusion de los nuevos cdnones de belleza. Diferentes estudios epidemioldgicos
llevados a cabo por la Sociedad Americana de Psiquiatria’? demuestran que,
aunque los mayores casos se registfran en paises del primer mundo (con
abundancia de comida), la epidemia se esparce rdpidamente a todo el mundo.
Actualmente, en la mayoria de los paises, existen politicas publicas encaminadas
a confrarrestar los problemas relacionados con el peso, sobretodo la obesidad
(que es muy frecuente en nuestras sociedades dado el tipo de alimentacion que
comUnmente se tiene), esto podria parecernos una paradoja, es decir que la
anorexia y la bulimia surjan en una poblacién con alto indice de obesidad.
Podriamos decir que los extremadamente gordos y los extremadamente delgados
son cara de una misma moneda. La propagacion de modelos de mujer delgada
como necesidad del consumo es plenamente compatible con el viejo modelo
representado por la sociedad consumidora de alimentos. Tan proximos estdn los
extremos que uno de los factores predisponentes en estos enfermos, es haber sido

gordo en la infancia o tener una madre y/o padre obesos.

Estamos en una sociedad expectante, donde la participacion en ella estd
medida por el consumo. En nuestra sociedad la Unica coherencia es la del
beneficio y la bUsqueda del hedonismo, en ese sentido se orienta la industria del
consumo de cualquier tipo, se trate de consumir comida o de consumir estética. Es

la diversificacion de una oferta, la libertad de mercado.

Las sociedades cerradas en clases, en tribus, sectas o religiones, suelen ser
mas efectivas a la hora de reproducir patrones sociales, los individuos pueden

encontrar su sitio, puesto que ya lo tienen asignado desde su nacimiento o desde

6 Alfonso Chinchilla Moreno, Trastornos de la conducta alimentaria: anorexia y bulimia nerviosas,
Editorial Essevier, Espana 2003
7 APA, op. cit



la primera socializacién. No cabe la ambigledad. La unidad entre la conciencia
colectiva y la conciencia individual es casi perfecta. Pero en la sociedad moderna
los criterios de libertad e igualdad han sido el punto de partida para que el
individuo legitime su posicidén, no adscrita sino adquirida. El individuo es hoy mas
que nunca llamado a realizarse segun su valia personal y no por un prestigio

heredado.

Pero no cabe perfilar una imagen de si mismo, si no se da una
identificacion. Las personas no construimos nuestro "YO" aparte del "NOSOTROS".
Razonamos y valoramos acerca de las ideas a las que tenemos acceso, de las
que poseemos noticias y en referencia a la accién que desplegamos en nuestro

entorno préoximo, en nuestra cotidianidad.

Las culturas tradicionales han representado en el plano simbdlico® esa
identidad, esa inclusidn del individuo en el "nosotros". La apariencia fisica era una
identidad que encasillaba a los individuos pero también les otorgaba cualidades y
estima social. La apariencia no sélo discrimina negativamente, también puede
vestir a un "YO" que no necesita cuestionarse o construirse. Es un "YO" que ya estd
hecho por lo que representa y que coincide con lo que los otros ven. Estd

plenamente integrado.

Hoy el individuo no cuenta con los valores fradicionales que le expliquen vy
den sentido a su papel en la sociedad, se enfrenta a un mundo donde la
pluralidad se equipara a una oferta de conductas donde no existe lo bueno ni lo
malo. Donde todo es igual, todo vale; esto que puede ser entendido como el
precio de la libertad, exige del individuo un esfuerzo, el de decidir qué quiere ser o
por lo menos qué quiere parecer. El cuerpo perfecto es un cuerpo hecho a
voluntad. El cuerpo se presenta como "proyecto identitario”, la identidad es
equivalente a cuerpo, proyecto que se materializa en la construccién de un

cuerpo joven, sexualmente atractivo, que se esculpe con las dietas, las ropas

8 Podriamos definir lo simbdlico como mediaciones del significado y del sentido de las cosas, que no
pueden mostrarse o percibirse directamente. Los valores, los bienes culturales y las mediaciones de la
cultura, son de tipo simbdlico que ayudan a objetivar en nuestra interaccion social aspectos tales
como el lenguaije, la ciencia, el arte, la filosofia, la religion, la economia, la politica, la tecnologia,
etc. son mediaciones culturales. Objetivan no sélo la percepcién de nuestra realidad, sino la
construccién que hacemos a partir de ellas.


http://www.ntsearch.com/search.php?q=personal&v=56

cenidas, los musculos trabajados en el gimnasio, la cirugia estética, el tatuaje y/o
el piercing. Es por esto que surgen también otros frastornos mentales
desconocidos en la antigledad tales como la vigorexia? , también llamada
“complejo de Adonis” y la dismorfobial® o “complejo de espejismo”, la primera se
presenta principalmente en los hombres, que en esta busqueda del cuerpo
perfecto se obsesionan con el engrandecimiento de sus musculos; por ofro lado la
dismorfobia no diferencia entre sexos, ya que ataca por igual a hombres y mujeres
gue estdn tan obsesionados con su apariencia que su mente les crea defectos
corporales que en la realidad no existen. Estos son algunos ejemplos de los
extremos a los que llegan las personas (cada vez con mayor frecuencia) por
querer alcanzar cdnones de belleza impuestos sociaimente y difundidos en los

medios masivos de comunicacion.

En un mundo como el nuestro es dificil ver la linea entre lo normal vy lo
patolégico, porque algunas conductas patoldégicas son aceptadas o, por lo
menos, toleradas socialmente. El ejemplo de la anorexia y la bulimia es muy claro,
personas (principalmente jévenes) que piensan haber encontrado en la supresion
y/o abuso de los alimentos un doble propésito, por un lado, tener control de algo

(su cuerpo) dentro de la incertidumbre que las rodea y por otro, cumplir con los

? La palabra vigorexia es una mezcla entre el término latino vigor (fuerza o vitalidad) y del griego
orejia (apetito). El psiquiatra estadounidense Harrison G. Pope describié el concepto de vigorexia en
1993 tras estudiar el comportamiento de un considerable conjunfo de individuos que frecuentaban
los gimnasios, y la define como un frastorno alimentario del sujeto -mayoritariamente, no de forma
absoluta, varones- que padece una preocupacién obsesiva por la figura a la vez que presenta una
distorsion del esquema corporal, de tal modo que por mds ejercicio fisico que redlice nunca
encuentra su aspecto satisfactorio; se acompana por lo general de malas técnicas nutritivas, con
grandes desequilibrios entre los principios inmediatos ingeridos, y la adiccién a vigorizantes exdgenos
como los denominados genéricamente “anabolizantes esteroideos”, alrededor de cuyo consumo y
distribucion se crea un mercado clandestino y no pocas veces delictivo. HG Pope et al. The Adonis

Complex: The Secret Crisis of Male Body Obssesion. Bargain Books. 2001.

10 | término dismorfofobia lo acuid el psiquiatra italiano Enrique Morselli a finales del siglo XIX, para
describir a pacientes que temian ser deformes o creian ser deformes. Etimoldgicamente proviene de
la palabra griega dysmorfia, que significa fealdad del rostro. Actualmente el DSM IV denomina a la
dismorfia corporal bajo los siguientes criterios: a) Preocupacion por algin defecto imaginario del
aspecto fisico. Cuando hay leves anomalias fisicas, la preocupacién del individuo es excesiva; b) La
preocupacion provoca malestar clinicamente significativo o deterioro social, laboral o de otras dreas
importantes de la actividad del individuo y ¢) La preocupacion no se explica mejor por la presencia
de ofro trastorno mental (p.ej. la insatisfacciéon con el tamano vy la silueta corporal en la anorexia
nerviosa). Bustamante Gustavo Daniel y Carrién Oscar Raul, Ruborizacién: zAnsiedad Social o
Dismorfia Corporal2, Revista Anxia No. 7, Asociacién Argentina de Trastornos de Ansiedad, marzo
2003.



cdnones dictados por la sociedad que las premia con puestos laborales y éxito

social.

Las revistas enfocadas a las mujeres jovenes explotan estos estereotipos y
ayudan a su interiorizacion de diferentes maneras, ya sea con los articulos que
hablan sobre el éxito individual, sexo casual, etc.; o por medio de las fotografias
que ocupan un gran porcentaje de su espacio. No importa si hablan de la
relevancia que tiene la seguridad y la autoestima, o si se refieren a lo mds reciente
de la moda, si todas las fotografias que ilustran los reportajes son alusivas a mujeres
delgadas y atractivas. Por si esto no fuera suficiente, alrededor de un 40% de las
pdginas de una revista estd ocupada con publicidad, que en la mayoria de los
casos reafirman la misma ideologia, ya que las revistas representan el mejor lugar
para anunciar (y vender) ropa, calzado, productos light, entre otros. Esto debido a
que es viable que las personas interesadas en los contenidos de la revista, se

interesen también por los productos que ésta publicita.

No pretendemos negar la importancia de un enfoque médico y psicoldgico
para el abordaje de esta problemdtica, sin embargo, nuestro trabajo se enfoca en
las caracteristicas sociales de éstas enfermedades. Llevaremos a cabo un estudio
sociolégico del tema, enfoque que se ha venido desarrollando paulatinamente, a
la vez que se ha reconocido la importancia de las variables sociales en el
incremento, tanto de la incidencia, como de la cronicidad de estos
padecimientos. Cabe aclarar que como perspectiva sociolégica entendemos
aquella caracterizada por desarrollar un andlisis explicativo de los hechos

haciendo uso de variables sociales.

Actualmente los trastornos alimenticios tales como la anorexia y la bulimia
aparecen con mayor frecuencia que en décadas pasadas y se dan en todas las
clases sociales. La incidencia de estos padecimientos parece tener una clara
conexion con la forma en que es concebido el cuerpo vy su funcidn social en las
sociedades actuales, ya que, a medida que las sociedades contempordneas se
transforman, el nUmero de casos se incrementa. La tarea de la Sociologia en este
campo, seria entonces averiguar cudles de esos cambios sociales repercuten en la

forma en que concebimos el cuerpo, la estética, los medios para conseguir un fin

7



(tener un “buen” cuerpo) y cdmo los medios de comunicacion masivos fomentan
y contribuyen no sélo a la divulgaciéon de ese estereoftipo, sino alientan a las

personas a conseguirlo.

Encontramos que la mayoria de las investigaciones en este tema se han
dado en el campo de la nutricion y la psiquiatria (ya que los trastornos de la
alimentacion son considerados padecimientos psiquidtricos) y que estas
investigaciones se han encargado de recopilar informacién de estudios que se
han realizado alrededor del mundo. Se ha pretendido iniciar indagaciones en
México (donde en la actualidad no existen registros oficiales de los pacientes con
trastornos alimentarios), sin que se haya concretado aun una linea de
investigacion sdlida en la temdtica, pero si se cuenta con datos estimados de que
entre el .5y el 1.5% de la poblacion general padece anorexia y un 3% bulimia'l,
datos alarmantes sobretodo sumados a que estos tipos de trastornos alimentarios

aumentaron un 300% en México en los Ultimos 20 anos'2.

Hoy, una perspectiva socioldégica tendrd que abordar el medio social y las
caracteristicas de la accidén social que enmarcan esta problemdtica. La accidn
comunicativa 3, no es sbélo la divulgacion de modelos o valores en la
comunicacion de masas. La accidon social, es el marco, el referente de valores
unas veces concordantes y otras contradictorias con el sentido de la cultura
hegemodnica, en la que estdn inmersas y sujetas a interpretaciéon, variables de
clasificacion como son el género, la edad o la clase social que aportan
informacioén, pero han mostrado no ser suficientes para comprender el problema
de la conducta como respuesta a un medio social moderno. Sdélo la
profundizacién en la construccion de la personalidad, del si mismo, la identidad,
nos pueden dar las claves para comprender el mundo simbdlico, la significacion
que tienen los patrones estéticos y las contradicciones generadas con su

identidad corporal, para dar cuenta de esta problemdtica.

" secretaria de Salud. Guia de trastornos alimenticios, México 2004, pag. 10

12 periddico Reforma, 29 de julio de 2004

13 JUirgen Habermas desarrolla en su libro “Teoria de la accién Comunicativa™ un concepto de la
racionalidad comunicativa con gran peso de la relacion comunicacional lingUistica, el que, a su vez,
estd estrechamente vinculado con el proceso de un consentimiento motivado racionalmente, el
cual se mide con exigencias de validez criticables., por su parte, remite a exigencias de validez
criticables



sExiste esa sociedad, supuestamente integrada entre los modelos de
personalidad que le son funcionales y las organizaciones sociales a las que sirve?
Una vez mds nos enconframos con una patologia que evidencia los puntos criticos
de una sociedad generadora de sus propias contfradicciones. La principal
contradiccion la encontramos en la llamada que se hace al individuo por parte de
la sociedad, guiada por el valor de la igualdad de oportunidades a participar, a
buscar un sitio que serd aquel que él se proponga, segun su esfuerzo y eleccién, y
la exclusidon que provoca en la seleccidon de éstos, lo cual supone que cada quien
es responsable del lugar que ocupa en la escala social, y por lo tanto, puede

lograr lo que se proponga.

En un segundo orden de ideas, también es decisiva la contfradiccion
generada entre la necesidad de aumentar el consumo como forma fundamental
de dinamizacioén de la economia y el modelo de persona delgada; ejemplo
viviente del no consumidor de los productos alimentarios de masas, pero para el
cual fueron creados los productos light, los gimnasios y las revistas especializadas

en moda y belleza.

Tomaremos como eje de partida a la anorexia y la bulimia como una forma
de establecer una identidad, como resultado de una interiorizacién exacerbada
de los cdnones de belleza imperantes en la actualidad, y nos concentraremos en
el papel de los medios de comunicacion escritos, en especial las revistas cuyo
mercado son las jéovenes de entre 15 y 30 anos, las cuales, son mds vulnerables a

padecer dichas enfermedades 4, también es importante senalar que nos

14 En la literatura médica mundial existen estudios epidemioldgicos que demuestran que la Anorexia
nerviosa afecta hasta el 0.5% de adolescentes mientras la bulimia nerviosa alcanzaria hasta el 1%.
Morandé comunicé en 1999 los resultados de estudios realizados a una poblacién joven en Espana
(edad media 15.05 anos de hombres y mujeres). Sus cifras en el grupo de mujeres eran de 0.69% para
Anorexia nerviosa y 1.24 % para Bulimia nerviosa; pero comunicd una incidencia de Trastornos de
comportamiento alimentario no especificos del 2.76% en el grupo de mujeres. En el ano 2000, Pérez
Gaspar y colaboradores comunicaron la existencia de anorexia nerviosa en 0.31%, de bulimia en el
0.77% y de trastornos de comportamiento alimentario no especificos en el 3.07% en un grupo grande
de mujeres con edad media de 15.48 anos. Mientras que en Estados Unidos las cifras que publican los
Institutos Nacionales de la Salud (NIH) aseguran que la anorexia nerviosa afecta a cerca del 1 % del
total de la poblacidn mundial, mientras que entre un 2 y un 3% de las adolescentes mujeres de
Occidente sufren de bulimia y que prdacticamente en el 90% de los casos, las pacientes son mujeres
de entre 10y 29 anos. (Cuadernos de Nutricidn Vol. 23, No. 5; Septiembre- octubre, 2000).
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enfocaremos en las mujeres por ser el género donde prevalecen este tipo de

afecciones con un estimado de 10 a 1 enfre mujeres y hombres.

Nos orientaremos a la revista Cosmopolitan, editada por Editorial Televisa,
por sus altas ventas en nuestro pais y por considerarla representativa de las revistas

femeninas para publico joven.

Para desarrollar la investigacion que nos ocupa, se realizd una revision
bibliogrdfica de las causas y consecuencias de la bulimia y la anorexia, asi como
de las lineas de tratamiento que han dado a esta problemdtica diferentes ramas
de las Ciencias Sociales, tales como la Sociologia de la Moda vy la Antropologia del
Cuerpo, esto con el fin de armar el contexto en el que surge la problemdtica y su

marco tedrico referencial en el dmbito de lo social.

Una vez concretada esta tarea se utilizaron instrumentos cualitativos de

investigacion tales como la entrevista y el andlisis de contenido.

Como mencionamos anteriormente, tomaremos como caso de estudio una
de las revistas con mayor tiraje en México, la revista Cosmopolitan, por tener un
numero importante de lectoras en nuestro pais, cuyo mercado va dirigido a
mujeres jovenes de entre 19 y 34 anos, interesadas en temas de moda, pareja,
sexualidad, trabajo, etc., ademds de su tirgje, la revista cobra importancia por
estar editada por la Editorial Televisa, o cual implica que esta importante empresa
medidtica no sélo difunde informacion y publicidad a través de la televisidon, sino
también por medios impresos dirigidos a sectores muy diferenciados de la
poblacidén. Se analizan las revistas correspondientes al periodo de enero de 2006 a
enero de 2007, es decir un total de 24 revistas dado que su tiragje es quincenal, en
ellas se buscard analizar el contenido de sus articulos, asi como la publicidad que

maneja dentro de sus pdginas, sobretodo la relacionada a productos alimenticios.

Asi mismo, entfrevistamos a 10 mujeres que son lectoras regulares de esta
revista, las preguntas que se les hicieron estdn relacionadas con sus hdbitos de
consumo (principalmente alimenticios) y sus concepciones de belleza, con el fin

de poder establecer si hay o no una relacién entre la lectura de la revista y
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algunos hdbitos de las lectoras. Cabe mencionar que la investigacion se centré en

los hdbitos de consumo ligados a la alimentacion.

Es importante senalar que se consideraron lectoras regulares a aquellas que
en el Ultimo ano hayan leido por lo menos el 80% de los nUmeros publicados, es
decir, que por lo menos hayan leido 19 de las 24 revistas que se editaron en el
periodo a investigar. Estas mujeres estudiaron algun idioma en el CLE de la FES
Aragoén, y fueron invitadas a participar después de que, por medio de algunas

preguntas, se constatd que fueran lectoras de la publicacion.

La premisa bdsica en la investigacion es que las lectoras regulares de la
revista Cosmopolitan comparten los conceptos de ideal estético, siendo la
delgadez uno de los principales rasgos de éste, debido a ello, estdn dispuestas a
someterse a dietas y ejercicios rigurosos para mantener o alcanzar el cuerpo
deseado, por lo tanto sus hdbitos de consumo, en cuanto a los productos
alimenticios, estan dirigidos bdsicamente, a los productos con bajo contenido de
grasa y bajo contenido caldrico. Todo lo anterior las hace mds susceptibles a

padecer algun trastorno de la alimentacion, tales como la anorexia y la bulimia.

La primera parte de este trabajo se centra en la revision de conceptos de
diferentes autores, que nos ayudardn a guiar la investigacion, serd a través de
estos conceptos que podremos acercarnos a nuestro tema de investigaciéon sin
desviarnos en el camino, esta andlisis tedrico se compone de cuatro capitulos, en
cada uno de los cuales revisaremos diferentes vertientes. De manera general, en el
primero se hace referencia principalmente al componente subjetivo del actor
social, el segundo abordard temas relacionados con la identidad, en el tercero
nos acercaremos a los medios de comunicacion masivos y su influencia en la
produccion y reproduccion de estereotipos, para finalizar con un apartado que
haga referencia a la concepcién social del cuerpo. Después de este ejercicio, se
abordan los resultados derivados de las técnicas de investigacion y se
esquematizan los contenidos de la revista, igualmente se hace una conjuncién de
los temas abordados en la parte tedrica con los resultados obtenidos por medio
del andlisis de contenido y las entrevistas, es decir, se hace un cruzamiento entre

los conceptos y los datos recabados. Esta Ultima se refiere a las consideraciones
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finales. A continuacion se detalla con mayor precision el contenido de los

capitulos.

En el primer capitulo centraremos nuestra atencién en el interaccionismo
simbdlico, es decir, en la importancia que tiene el lenguaje simbdlico en la
adopcidén de posturas y en la toma de decisiones a nivel individual y colectivo. Es
importante senalar que esta es de las primeras corrientes en reconocer la
importancia del individuo, no sélo en la propagacion de significantes, sino en la
construccion de los mismos. Algunos autores como Goffman y Schitz aparecerdn
en este apartado, permitiéndonos tomar algunos conceptos desarrollados por

ellos para el andlisis del objeto de estudio de esta investigacion.

Continuamos en el campo de la idenfidad, mediante el segundo capitulo,
donde nos acercaremos a la construccion de las identidades, pasando también
por el papel que juegan en esto las sociedades emergentes, lo cual nos permitird
identificar la importancia de la moda y el cuerpo en la construccidn de un
proyecto identitario, es decir, una vez analizado el papel simbdlico de estos
elementos, podemos definir como ello implica una reorientaciéon en el campo de
las identidades, una forma diferente de fundarlas y definirlas, en donde el papel

del cuerpo se presume como central.

Es en el tercer capitulo donde abordaremos lo relacionado con la
comunicacion masiva, como los medios de comunicacién han venido siendo mdas
que simples reproductores de ideas para convertirse en forjadores de simbolos e
identidades. Los medios masivos de comunicacion tienen un papel central en las
sociedades modernas y son sumamente importantes en el fema que nos ocupa,
debido a que es en este marco donde se reproducen estereotipos que favorecen
el incremento de los trastornos alimentarios en forma mds facil y rdpida, que son

divulgadas en todas las esferas sociales.

En el cuarto capitulo, se hace un recuento de las nuevas ramas de las
Ciencias Sociales que nos son de utilidad en los estudios de este tipo, la
importancia que esto tiene y las investigaciones que se han realizado en los Ultimos

anos.
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Posteriormente (capitulo 5) se analizan los datos recopilados en el estudio
de la revista con los datos de las entrevistas realizadas para la presente
investigacion. Esto es importante ya que no pretendemos quedarnos con los datos
aislados vy frios, sino que buscamos tener, ademds, una perspectiva cercana a las
personas que leen continuamente la revista. Esto debido a que para determinar si
las premisas que se generan a partir de la hipdtesis central son ciertas, debemos
acercarnos a la publicacion como tal, por medio de andlisis del contenido vy
publicidad, pero también, tener un acercamiento con mujeres que consuman la
revista para determinar su ésta tiene o no injerencia en su percepcion de belleza y

qué tanto influye en sus pautas de consumo de productos light.

En el capitulo 6 cenfraremos nuestra atencion en los datos generados por
medio de las técnicas de investigacion. Recordemos que en esta investigacion nos
inclinamos a hacer un andlisis cualitativo que nos permitiera un acercamiento en
funcidén de los coédigos plasmados en las pdginas de la revista, tanto en su
contenido articular como en la publicidad que manejan, y la relacidon que esto
pudiera tener con los imaginarios compartidos por las mujeres entrevistadas, para
estos efectos consideramos pertinente la unién de dos técnicas de investigacion
como son las entrevistas semi estructuradas y el andlisis de contenido, dado que el
Caso gue nos ocupa estd ligado totalmente a la cuestion subjetiva del individuo, a
lo cual pudimos acercarnos por medio de las percepciones personales que se
evidenciaron en cada una de las respuestas derivadas de la entrevista, mientras
los datos recabados del andlisis de contenido nos mostraron cantidades vy
caracteristicas reales en cuanto al nUmero de anuncios que aparecen en ella, las
imagenes, los temas tratados, etc. El nUmero de entrevistas justifica el andlisis
cualitativo puesto que esto nos acercd a un nivel mds subjetivo que nos permitiera
llegar a la interpretacion tanto de la publicidad como de los articulos que
contienen la publicacion y la percepcion de las entrevistadas. Es importante
senalar la importancia de las Ciencias Sociales, en especial de la Sociologia, para
el estudio de fendmenos diversos, relacionados con otras disciplinas, tales como la
Psicologia y la Psiquiatria, sin olvidar que uno de los campos, poco explorados, en
los que puede -y se debe- explorar, es en beneficio de la sociedad, como puede

ser en el drea de la salud. En este frabajo se busca un acercamiento profundo de
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los factores sociales que intervienen en este fendmeno para estudiarlos mds
profundamente por separado, en estudios posteriores. Seria conveniente darle
continuidad a estos estudios, sobre todo si tomamos en cuenta la importancia que
tienen en el drea de la salud publica, ya que, como estudiosos sociales, es nuestra
responsabilidad aportar explicaciones que deriven en la construccion de

proyectos para bienestar de la poblaciéon en general.
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Capitulo 1.

Simbolos y papeles en el mundo de la vida.

Como establecimos previomente, en este capitulo abordaremos conceptos
importantes para nuestro estudio. Empezaremos haciendo un recuento de la
conformacion del interaccionismo simbdlico como escuela de teoria social, asi
como de sus principales planteamientos, lo que nos permitird buscar en esta
corriente algunos conceptos que nos ayuden a explicar parte del fendmeno de la
anorexia y la bulimia, conceptos a rescatar en esta parte son: los simbolos

significantes, status, roles y papeles y el mundo de la vida.

Recordemos que a lo largo del tiempo, la Sociologia se ha dividido en dos
grandes grupos, dependiendo de sus principales planos de observacion, siendo
estos la macrosociologia y la microsociologia. Se considera que la primera
pretende abordar los conjuntos sociales completos, es en estas aproximaciones
tedricas donde podemos enconfrar a autores como Emilio Durkheim, Augusto
Comte, Max Weber y Talcoft Parsons, entre otros; mientras que la segunda
corriente se centra en las relaciones sociales entre individuos y las vinculaciones de
éstos con la readlidad social y es aqui donde enconframos vertientes
metodoldgicas tales como la Etnometodologia, la Sociologia de la vida cotidiana,

la Fenomenologia y el Interaccionismo Simbdlico.

Ambos planos estdn infimamente relacionados y es dificil reconocer vy
precisar dénde termina uno y comienza el otro, sin embargo el plano de
observacidn que se tomard como base para el presente trabajo es la
microsociologia, tomando las unidades de observacién mdas reducidas, faciles de
experimentar cotidianamente, y a partir de ahi progresivamente avanzar hacia
simbolos y conceptos de mayor complejidad y abstraccién, que forman parte de

la sociedad en su conjunto, tales como son los medios de comunicacion.
El interaccionismo simbdlico es, como ya diimos, una corriente de

pensamiento derivado de la microsociologia y sus principales exponentes son:

George Herbert Mead, Alfred Shitz y Erving Goffman.
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En la presente investigacion nos enfocaremos en las perspectivas tedricas
de los tres atores antes mencionados, del primero rescataremos los conceptos de
simbolos y la construccion de los mismos, bdsicamente, mientras del segundo
rescataremos lo relacionado al llamado mundo de la vida, serd Gofman de quien
tomaremos los conceptos centrales de su teoria “teatral”, lo cual nos llevard a

conceptos tales como estatus, roles y papeles.

1.1 George Herbert Mead.

A principios de 1900 aparece George H. Mead, quien toma influencias de la teoria
evolutiva y la naturaleza social de la experiencia y la conducta; recalca la
importancia de la mente dentro del orden social y en el marco del simbolismo
lingUistico que usan las personas para comunicarse, concibe al gesto verbal como
el mecanismo a través del cual esta evolucion se confirma. Lo que hace aun mds
interesante su planteamiento es que considera que la mente es un producto
social, ya que la mente, o la inteligencia, es un instrumento desarrollado por el
individuo para "hacer posible la solucidn racional de los problemas”. Mead hizo por
ello hincapié en la aplicacién del método cientifico en la accién y reforma social

(interaccionismo simbdlico).

Como podemos apreciar, Mead desarrolld un conductismo social. La teoria
de la conciencia fisiolégica le resultaba inadecuada porque, desde su punto de
vista, necesitaba ser completada por el punto de vista sociopsicoldgico. La
adopcidn o experimentacion de la actitud del ofro en los actos cooperativos es lo
que constituye la conciencia de si, y no las meras sensaciones orgdnicas. Es asi,
como toma de la Psicologia el concepto de mente o espiritu (mind), explicdndolo
de este modo: el cuerpo, no es un yo; sdlo se convierte en persona cuando ha
desarrollado un espiritu dentro del contexto de la experiencia social y estas dos
facetas, la pasiva y la activa son el mi y el yo. El mi social es el conjunto de
actitudes comunes que asumimos y de papeles sociales que interpretamos;
mientras que el yo consciente es la reaccién del organismo a las actitudes de los
otros, que proporciona la sensacidn de libertad e iniciativa. Nuestra actitud

provoca cambios en la comunidad de la que formamos parte, el yo puede
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generar ideas propias, estas ideas son generadas a partir de la capacidad para

adoptar la actitud comUn para después reaccionar a ella.

Mead entrelaza la Psicologia con la Sociologia sosteniendo que la mente es
un fendmeno social que halla su fuente en la relacion activa del organismo, como
un tfodo, con el mundo objetivo, a través de lo que denomind simbolo significante.
El significado l6gico de un simbolo se corresponde con reacciones (psicolégicas)
habituales y nos permite establecer pautas de accidén de acuerdo a nuestra
experiencia previa que deriva en contracciones mentales anficipadas al hecho
(de sus consecuencias). La mente supone, por supuesto, la existencia de un
sistema nervioso central, pero emerge de la comunicacion social y es un efecto de
la interiorizacion de los simbolos significantes trasmitidos por su cultura, dando por
resultado la construccion de una estructura de actitudes y un cardcter. Entonces,
la mente resulta de la presencia de simbolos significantes en la conducta y de la
subjetivacion individual del proceso social de comunicacion en que surge el

significado.

Para Mead es mediante la mente que las personas califican su propia
conducta al interiorizar el proceso social de comunicacién. El espiritu o inteligencia
reflexiva aparece cuando el conjunto de experiencias de los procesos sociales es
interiorizado, y cuando la adaptacion del individuo al proceso es modificada vy
depurada por la conciencia que él tiene del propio proceso. La reflexion permite
al individuo prever la actitud del otro hacia él, e incluso la del "otro generalizado”,
esta es la condiciéon esencial para el desarrollo del espiritu. Mead lo explica de
esta forma: "La mente es esa relacidon del organismo con la situacién, que se

realiza por medio de una serie de simbolos". 15

1. 1. 1 Simbolos significantes.

Para nuestro estudio, la importancia que tiene Mead es que centra su atencién en

la emersidon del yo y de la mente (mi) dentro del orden social y en el marco del

> Herbert Mead George, Espiritu, persona y sociedad, Editorial Paidds, Buenos Aires 1972, pag. 158
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simbolismo que usan las personas para comunicarse (interaccionismo simbdlico),
recalcé el hecho de que la vida en grupo "es la condicién esencial para el
surgimiento de la conciencia, la mente, el mundo de los objetos, seres humanos
como organismos en posesion de "Selves" y de la conducta humana en forma de

actos construidos (constructed acts)." ¢

Esto es importante porque senala como un gesto se convierte en un simbolo
significante intrinseco al lenguaje ya que este es el medio por el cual se evidencia,
Mead define un simbolo significante como: “un simbolo que responde a un
significado en la experiencia del primer individuo y que también evoca ese
significado en el segundo individuo...es ahora un simbolo significante y representa

cierto significado”.”

Lo cual implica que es un referente denfro de un universo de significados
colectivos, si esto lo llevamos al plano de la vida cotidiana, encontraremos que los
conceptos han ido modificdndose a lo largo del tiempo, a la par que se han
transformado las sociedades donde estos conceptos surgen y se reproducen, lo
cual implica una clara relacién entre la sociedad y el concepto. En el plano de la
estética se aplica el mismo precepto, es decir, la idea de lo que se considera bello
o deseable ha cambiado con el tiempo y se ha reflejado en la moda, por lo que
en la sociedad actual un concepto ftal como “belleza”, nos remite a un
determinado estereotipo propio de esta sociedad y que es distinto al de décadas
pasadas o culturas diferentes. Podriamos senalar a modo de ejemplo a los griegos,
en Platén la belleza se definia en términos de orden y magnitud, mientras que para
Aristételes se remitia al concepto de armonia, para finales del sigo XVIII, Kant
afirmaria que lo bello no tiene que ver con el objeto en si, sino en la sensibilidad
individual, debido a que la caracteristica primaria de la belleza era provocar
placer a quien lo observara, por lo que, remitirnos a la belleza seria hablar de
cualqguier cosa que pueda relacionarse con la sensibilidad, ya sea el arte, la
naturaleza o el cuerpo humano. Recordemos que la belleza, en especial la

femenina, es uno de los temas mds antiguos y reiterativos, Umberto Eco, en su libro

16 Herbert Mead George, Espiritu, persona y sociedad, Editorial Paidds, Buenos Aires 1972, pag. 282
17 |Idem, 46
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Historia de la belleza'é, hace un recuento de imdgenes que van desde la “Venus
de Willendford” (que data del siglo XXX a.c.), hasta las mds recientes fotografias

provenientes de la publicidad y el cine.

Estamos hablando de la reproduccién imaginaria que nos viene a la mente
asociada con el concepto, pero esta imagen no es Unica, es decir, no se
construye personalmente, sino que socialmente hemos aprehendido lo que el
concepto significa y eso ha creado nuestro referente colectivamente, obviamente
este referente no es universal ni perpetuo, cambiard en el mismo grado que
cambie la sociedad que le dio origen y estd intrinsecamente ligado a la
subjetividad de los individuos de esa misma sociedad, es decir, el patrdon se
reproduce porque culturalmente hay elementos, tales como los valores, que le
dan sustento y legitimidad a este concepto, o sea, que lo apoyan o, al menos, no

se contraponen a él.

1.1.2 Accién.

También es de importancia la concepcidén de Mead acerca del acto, ya que la
construccion de un acto humano, de acuerdo con él, incluye la identificaciéon de
una futura linea de accion, la observacién e interpretaciéon de las acciones de los
demds, la evaluacion de la situacion individual, la evaluacidon personal en
diferentes momentos de la readlizaciéon del acto, el establecimiento de una
estrategia para saber qué hace en diferentes momentos y, frecuentemente, la

estimulacion a si mismo frente a disposiciones o situaciones desmotivantes.

La construccion del acto, segun Mead, atraviesa por 4 etapas: la lera. es el
impulso, es decir, el estimulo sensorial inmediato, ya que el actor reacciona a un
estimulo por medio del impulso, lo cual implica la 2da fase es la percepcion; la 3ra
fase se relaciona con la formulacidn mental de hipdtesis acerca de lo que pueda
suceder (manipulacion) y la 4ta fase es la consumacion, es decir, emprender la

accién que busca satisfacer el impulso original.

18 Eco Umberto, La historia de la belleza, Edtorial Lumen, Espana 2005.

19



Esto quiere decir que para que una accion se lleve a cabo es necesario
que el individuo la valore y reflexione acerca de si esa accion serd conveniente

para las expectativas que tiene, es decir, si le serd Util o no.

Un ejemplo de esto es cuando una persona decide que ser delgada es su
meta, que es lo que motiva sus acciones, entonces encontrard que tiene
diferentes formas de llegar a este lugar, diferentes medios que le permitirdn
acceder a esto de una forma u otra, en diferentes tiempos, con diferentes riesgos,
en fin, se abre un abanico de posibilidades y depende de ella valorar cual de esos
caminos es el que le conviene mds, y con base en ello, emprender una accion.
Habrd personas para las que hacer ejercicio vy llevar una dieta balanceada sea
suficiente y ofras para las que literaimente “matarse de hambre” serd la opcion
mas “racional”, esto depende en gran medida de su subjetividad, de los valores
que hayan aprehendido aunados a la forma en que han interiorizado ciertos
conceptos, por ejemplo los trastornos alimenticios tales como la anorexia, ya que
no es siempre evidente que es una enfermedad mortal, y existe la creencia de
que puede ser adoptada como un estilo de vida pasajero, hasta que se pese lo
que se desea y es en este proceso donde se desdibuja la linea entre lo normal y lo

desviado.

En nuestra sociedad el concepto de belleza estd intimamente ligado a la
idea de que una mujer delgada es una muijer feliz, y esa idea se reafirma a lo largo
de las experiencias individuales, estamos acostumbrados a hablar de dietas vy
moda, ademds, la publicidad y los medios de comunicacién muestran imagenes
ideales que transmiten, fomentan vy fijan esta idea. Y también se espera que esa
imagen ademds de ideal, sea deseable, es decir, quien no desea ser el centro de
las miradas y tener asegurada la aceptacioén social es visto como fuera de lugar.
Toda esta vasta gama de impulsos da origen a acciones, encaminadas a un

mismo propodsito: la belleza.
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1. 2. Erving Goffman.

Goffman centré su estudio en las unidades minimas de interaccidon entre los
individuos, siempre en grupos pequenos, lo que lo diferencid de los socidlogos que
hasta entonces se habian preocupado por hacer estudios a gran escala, es por

esto que se le considera una de los fundadores de la microsociologia.

Goffman, junto con Durkheim, Weber y Marx, fue uno de los socidlogos mds
importantes del siglo XX, y abrid la puerta para que la Sociologia tuviera un frato
mas cercano con la Psicologia, ya que fue pionero en el estudio de las

interacciones cara a cara.

Su obra se caracteriza por la utilizacion de la metdfora teatral, esto quiere
decir que equiparaba a las personas con actores y asi podia ejemplificar mas
faciimente las relaciones de los individuos en sus interacciones, como si de una

obra de teatro se tratase.

1. 2. 1. Status, roles y papeles.

Como senalamos anteriormente Goffman parte de la idea de que las personas son
actores, y en este sentido actuan para sus audiencias sociales, lo cual no se hace
sin cierta tension de por medio, debida a la diferencia que existe enfre lo que las

personas quieren hacer de manera espontdnea y lo que se espera de ellas.

Una caracteristica humana es la aceptacion social, y para ser aceptado en
el universo social es necesario (pensaba Goffman) que los individuos presentasen
determinada concepcién del self (si mismo) en sus interacciones con otros

individuos.

Para acercarse mds a estas conductas, Goffman separd varios elementos a
los que les dio importancia, siendo los mds representativos: la fachada, que es la
parte del escenario que ya estd prefijado y que le permite al individuo definir la

situacién con respecto a aquello que observan. La fachada, a su vez, se compone
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de la fachada personal y el medio, la primera se refiere a los simbolos relacionados
con los actores mientras que el medio es el escenario fisico donde las relaciones se
suceden, podemos ejemplificarlo faciimente asi: un cirujano seria el actor; su bata
verde, guantes de latex, etc. representarian su fachada personal y el quiréfano
seria el medio. Cabe destacar que también se refiere a la fachada social y su
relacién con los estereotipos cuando senala: "hay que senalar que una fachada
social determinada tiende a institucionalizarse en funcion de las expectativas
estereotipadas abstractas a las cuales da origen, y fiende a adoptar una
significacion y estabilidad al margen de las tareas especificas que en ese
momento resultan ser realizadas en su nombre. La fachada se convierte en una

representacion colectiva y en una realidad empirica por derecho propio"'?

Otros conceptos asociados con los anteriores son la apariencia (muy ligada
con la fachada personal) que son los estimulos que hacen referencia al estatus
social del actor —en nuestro ejemplo la misma indumentaria nos hace suponer que
€s un cirujano, aungue no lo conozcamos personalmente ni sepamos nada de él-
y los modales que indican el rol que juega en la interaccidn —en estos modales

incluiriamos la terminologia que utiliza, propia de un profesional de la salud-.

Es frecuente que cuando un actor asume determinado rol, este ya
establezca ciertas fachadas especificas para sus representaciones, las cuales es
necesario asumir, para que la actuacion sea consistente y creible, por lo que: 1) los
actores buscan ocultar planes “secretos” que son incompatibles con el rol que
desempenan en ese momento, 2) tratan de ocultar errores que cometieron antes
de asumir este rol y que le restaria credibilidad y 3) ocultan el proceso, mostrando

solo los productos finales.

Para que lo anterior surta efecto es necesario también un proceso de
mistificacién, es decir, una limitacién del contacto entre los actores y la audiencia
con el fin de infundir respeto, mediante una “distancia social”’. Regresando al
ejemplo del cirujano esta ‘“distancia social” la crearia con sus pacientes vy

subordinados (su audiencia) y ocultaria los planes que tiene con sus hijos e hijas

19 Goffman Erving. La presentacion de la persona en la vida cotidiana, Amorrortu Editores, Buenos
Aires 2004, pag 39
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para el fin de semana (en su rol como padre), trataria de que no se supiera que
reprobd algunas materias en la facultad o que tardd mds tiempo del habitual para
titularse (errores pasados) y busca enfatizar la rdpida recuperacion final de sus
pacientes. Todas estas acciones se traducen en un rol creible, es decir, su

audiencia no duda de que sea un médico calificado.

A lo largo de un dia, una persona representa varios papeles, esto es una
mujer joven es, a lo largo de un mismo dia, hija de una familia de clase media,
estudiante universitaria, la mejor amiga de alguien, novia, etc. y en cada caso se
comportard de acuerdo a los requerimientos de la situacién, no tratard de la
misma forma a su amiga que a su profesor, ni se expresard de la misma manera
ante su novio que ante su padre, porque en cada situacidn se esperan cosas
diferentes de ella y ella responde a las expectativas, modificando su conducta de
acuerdo a la ocasion, lo cual no implica que no tenga una identidad bien

definida. Es la misma persona, pero en situaciones distintas.

Todo lo mencionado hasta el momento cobra importancia debido a que
son estos conceptos los que nos permitirdn acercarnos, desde una postura
subjetivista, a las diferentes situaciones a las que se enfrenta una persona vy las
acciones que se desprenden de estas situaciones. Esto es importante ya que
sabemos que no todas las personas que leen la revista Cosmopolitan son
anoréxicas, sin embargo, creemos que el hecho de compartir tipologias como las
gue en esta publicaciéon se evidencian, puede ser un factor (como muchos otros)
a tomar en cuenta para la proliferacion, primero del concepto de belleza
asociado con la delgadez y segundo, esta asociacion derivando en acciones
tales como dietas extenuantes y tal vez, anorexia, lo cual tiene que ver con el
papel que se quiere desempenar, el estatus que dan ciertos simbolos (como ser

delgada y/o atfractiva) y el rol desempenado por los actores sociales.

1. 3 Alfred Schiitz.

Schitz incorpora a las Ciencias Sociales el método de la fenomenologia,

principalmente a partir de los estudios de Edmund Husserl. Define a la realidad
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como un mundo en el que los fendbmenos estdn dados, sin importar si éstos son
reales, ideales o imaginarios. Considerando entonces un mundo de la vida
cotidiana donde los sujetos viven con una actitud natural, a partir del sentido
comun. Schitz se caracteriza por darle peso a la biografia y a la experiencia, es

decir, a lo que nos diferencia a unos de otros.

Esta actitud frente a la realidad permite a los sujetos suponer un mundo
social externo, en el que cada sujeto vive experiencias personales y significativas,
asumiendo que otros fambién las viven y creando relaciones intersubjetivas, pues
para Schitz, es posible la empatia, es decir ponerse en el lugar de otro, no sélo eso
sino que reconoce la influencia que tienen los otros en nuestras acciones y
viceversa: “al vivir en el mundo, vivimos con ofros y para otros, y orientamos
nuestras vidas hacia ellos. Al vivenciarlos como otros, como contempordneos y
congéneres, como predecesores y sucesores, al unirnos con ellos en la actividad y
el trabajo comun, influyendo sobre ellos y recibiendo a nuestra vez su influencia, al
hacer todas estas cosas, comprendemos la conducta de los otros y suponemos

que ellos comprenden la nuestra”2,

Otro de los rasgos importantes de su teoria es que distingue entre las
acciones pasadas o futuras y las presentes (los actos y las acciones). Lo que quiere
decir que los actos son los que ya fueron concretados o la expectativa que se
tiene a futuro, mientras que las acciones son los actos que se readlizan en el

presente.

Schitz nos aproxima a la intersubjetividad y a la importancia de la historia
de vida en la construccidon de nuestro propio “yo”, lo cual cobrard una gran
importancia en nuestro estudio dado que el fendbmeno de la anorexia, la bulimia y
los trastornos de la alimentacion, como podemos ver fdciimente, no afectan a
todas las personas, y, aungue su numero estd en un vertiginoso ascenso, estd lejos
de afectar a la mayoria de las personas, esto es, la historia de vida es un elemento
importante para el desarrollo de estas enfermedades, lo cual no implica que no

represente un fendmeno social.

20 schitz Alfred, El problema de la realidad social, Editorial Amorrortu, Buenos Aires 1995, pag. 39
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1. 3. 1Tipificaciones y recetas.
Como dijimos anteriormente uno de los conceptos clave en la teoria de Schitz es
la intersubjetividad, asi que profundizaremos un poco mds en este tema. Para el
autor el mundo intersubjetivo es comun a todos y existe en el “presente vivido”, lo
que quiere decir que compartimos el mismo fiempo y espacio con otras personas
“esa captacién en simultaneidad del otro, asi como su captacién reciproca de mi,

hacen posible nuestro ser conjunto en el mundo”. !

Para poder dar sentido al mundo social en el que nos desenvolvemos son
necesarias las tipificaciones vy las recetas, las primeras son referentes a las personas,
a caracteristicas homogéneas y generales, mientras que las recetas se utilizan en
sifuaciones a las que el individuo se enfrenta todos los dias, para poder

controlarlas.

El mundo de la vida (fambién llamado indistintfamente por el autor mundo
de senfido comun, mundo de la vida diaria, realidad mundana o mundo del
trabajo cofidiano) es donde estas recetas y tipificaciones tienen lugar, ya que es
ahi donde las personas actuan “naturalmente”, es decir, donde dan por hecho
que el mundo existe y no dudan de su realidad a no ser que se les presenten

situaciones problemdaticas.

Schifz considera que hay é caracteristicas bdasicas?2 del mundo de la vida,

que son:

1. Estado de alerta, lo que hace referencia a la plena atencién a la vida y
suUs requisitos

2. No se duda de la existencia de este mundo
Es donde las personas trabajan
Implica “el mundo intersubjefivo de la comunicacion y la accion

social"23

21 Idem pag. XXXII
22 Schitz Alfred, Las estructuras del mundo de la vida, Editorial Amorrortu Buenos Aires, 2003
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5. También implica la interseccion del mundo de la vida con el flujo
temporal de la sociedad
6. El mundo de la vida nos es dado (tipificaciones, recetas, etc.) para

experimentarlo e interpretarlo

Otro aspecto importante a resaltar es la idea de espacio cultural, el cual es
externo a los actores y coercitivo para ellos, lo crean personas del pasado y del
presente, lo cual nos lleva a ofro punto importante, las relaciones cara a cara se
dan entre nosotros, es decir, son personales e inmediatas, ya que no se puede
inferactuar con personas del pasado, que ya no estdn, ni con las del futuro de las
gue nada sabemos, es por eso que en las relaciones cara a cara “los coparticipes
son mutuamente concientes de ellos mismos y participan solidariomente en las
vidas de cada uno durante algin tiempo, por corto que sea”.?4 Esto en cuanto
hace a las relaciones “nosotros” pero no todas las relaciones, en nuestra sociedad
son de este tipo, también existen las denominadas relaciones “ellos” en donde los
actores no tratan con sus semejantes, sino con grandes estructuras sociales, con
las cuales es imposible la interaccidon y se clasifican segin el grado de anonimato
en: 1) cara a cara en el pasado, 2) conocimiento de segunda mano (alguien lo
conoce), 3) los que conoceremos, 4) los que conocemos como tipo sin relaciones
personales (doctores, taxistas, policias, etc.), 5) colectividades cuyas funciones
CoNOCemMos, Pero nNo conocemos personas involucradas, aunque existe la
posibilidad de conocerlos, (como el Senado) 6) colectividades cuyas funciones
CONOCEMOS, PErO NO CONOCEMOS personas involucradas, aungque la posibilidad de
conocerlos es sumamente remota, (tal es el caso de la Mafia) 7) estructuras
objetivas de significado (reglas gramaticales, etc.) y 8) creaciones fisicas (museos,

por ejemplo).

En todos los casos en las relaciones “ellos” las acciones y los pensamientos

se derivan de tipificaciones andnimas.

Esto lo podemos aplicar a nuestro caso de estudio en cuanto a las

relaciones “ellos” por ejemplo, que pueden ser, como lo senalamos anteriormente,

23 Schitz Alfred, El problema de la realidad social, Editorial Amorrortu, Buenos Aires 1995, pag 230.
24 |dem, pag 164.
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con estructuras organizadas, tal como es el caso de la publicidad, pero no sélo
es0, sino que los referentes utilizados también estdn basados en concepciones que
diariamente infroyectamos y vemos como realidades en relaciones-nosotros, esto
quiere decir que si la publicidad manejara modelos totalmente alejados de
nosotros no habria punto de referencia y su objetivo no se cumpliria, es porque en
la realidad cotidiana estos “paradigmas” se hacen visibles por los que lo creemos.
Es decir, aunque la publicidad promocionara imdgenes de mujeres delgadas
asociadas con la felicidad esto no tendria tanto impacto si no lo viéramos
reflejado en la vida diaria, cuando se solicita un empleo o se busca pareja, si bien

esto no es la “felicidad” como tal, parece acercarnos a ella.

1. 3. 2 Significados y motivos.

Si hay un punto de partida para la intersubjetividad, en el caso de Schitz, seria la
conciencia, ya que “es el proceso de establecimiento del significado y la
comprension que tenian lugar en el interior de los individuos, los procesos de la
interpretacién de la conducta de otras personas y los procesos de
autointerpretacion.”? Es en esta conciencia donde surgen la significacion y los

motivos.

Los significados hacen referencia al modo en que los actores determinan
que aspectos del mundo son importantes para ellos, mientras que los motivos son
las razones detrds de la accidn de un individuo. El significado tiene dos
componentes, el objetivo y el sujetivo, el primero se refiere al conjunto de
significados que existen en el mundo cultural en el que se desarrolla? y que
comparte con la colectividad, mientras el subjetivo es la definicion personal de
algunos componentes de la realidad como importantes a partir de nuestra propia

construccion mental derivada principalmente de la experiencia.

25 Alfred Schitz, Fenomenologia del mundo social, Editorial Paidds, Buenos Aires 1972, pag. 11

26 Es importante recordar que para Alfred Schitz existen dos mundos, el cultural y el de la vida,
mismos que son independientes de los actores, confruidos por sus semjantes (predecesores o
actuales). En el mundo cultural exite un universo de significacién para los sujetos, que lo ayudan (y a
los otros) a dar sentido y orientarse para conducirse en él.
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Por otro lado, los motivos también se dividen en motivos para y motivos por
qué, los motivos por qué son producto de eventos pasados que permiten una
respuesta individual, en este sentido son “objetivos”; mientras que los motivos para
buscan una repercusidon en el futuro, es decir no existirian si la accién no es llevada

a cabo, porlo cual son “subjetivos”.

La conciencia también es importante dado que en ella se origina la accion,
gue podriamos definir como una conducta proyectada por el actor de manera
conciente, y uno de sus rasgos fundamentales es el hecho de estar dotada de un

proposito, siempre se hace con un fin determinado.

1.4 Conclusiones.

A lo largo de este capitulo nos acercamos a conceptos derivados de distintos
autores, que fienen como factor comun la misma corriente de pensamiento
(interaccionismo simbdlico) la cual nos servird para explicar el fendmeno social

gue nos ocupa.

Uno de los puntos mds importantes a resaltar es el vinculo existente entre la
Sociologia y la Psicologia, es decir, que vivimos en un mundo social, que ha sido
creado con anterioridad, pero el cual no percibimos fodos de la misma forma y no
reaccionamos de la misma manera a los estimulos que recibimos de este “espacio
cultural”. Todo esto depende de las experiencias adquiridas a lo largo de la vida y
de los simbolos significantes compartidos y la importancia que le damos a cada

uno de ellos en nuestra escala de valores.

Sabemos que una misma persona actia de manera diferenciada
dependiendo de lo que se pretenda de ella y lo que ella misma quiera conseguir,
es decir de las expectativas y de sus motivaciones, todo esto parte del hecho de
gue tenemos conciencia de la existencia de los otros en el mundo de la vida en el
que nos desarrollamos y sabemos que compartimos significados con ellos, por lo
cual podemos comunicarnos, no sélo verbalmente sino simbdlicamente y valorar

las situaciones en las que nos encontramos para decidir el mejor camino para
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lograr nuestros objetivos particulares sin romper las normas establecidas
socialmente, ya que la aceptaciéon social siempre serd un factor a resaltar, dada

nuestra condicion de seres sociales.

En nuestra investigacion todo esto serd de mucha utilidad dado que
sabemos que recibimos estimulos externos que derivan en acciones, también
sabemos que esas acciones no son homogéneas, es decir, depende de la
situacion personal de los individuos (de lo que es importante para ellos, de sus
experiencias previas, lo que quieren conseguir en el futuro) y eso cobra
importancia debido a que todos estamos expuestos a estimulos tales como la
publicidad, y compartimos significados y conceptos con las personas que nos
rodean, tales como el concepto de belleza, la importancia que tiene en la
sociedad actual y estamos influenciados culturalmente a seguir ciertas pautas de
accién y consumo; pero no todos reaccionamos igual a estos estimulos; algunos le
dardn mds importancia a otros conceptos en su escala de valores (podria ser la
inteligencia, por ejemplo), alguien mds buscard por todos los medios seguir ese
ideal difundido, anteponiéndolo incluso, a su propia salud. Estas diferenciaciones
es importante rescatarlas ya que apoyan la idea de que somos seres particulares,
con caracteristicas distintas, inmersos en un mundo social previamente
determinado y definido, en el que es necesario encajar, debido a que de ello

depende hasta nuestra propia supervivencia.
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Capitulo 2.

Relacion entre identidad colectiva e individual.

Hablar de identidad nos refiere al punto de unidn entre lo colectivo y lo individual,
es decir entre el "nosotros” y el “yo", este concepto cobra vital importancia
debido a que de esto depende en cierta forma, el centrar al cuerpo como
proyecto de identidad, no olvidemos que en el capitulo anterior subrayamos la
importancia de la significacion de las acciones del individuo y lo que representa
simbdlicamente, ahora buscaremos conjuntar esos conceptos con el proyecto
identitario, es decir, con esa buUsqueda de pertenencia a la sociedad vy, a la vez

de diferenciacion individual.

Al referirnos al tema de la identidad inevitablemente topamos con un
problema de definicion. Gilberto Giménez subraya que “la identidad constituye un
elemento vital de la vida social”; y que sin ella “no habria sociedad”?, asimismo
explica que existe una estrecha liga entre la concepcidén que se sostenga de
cultura y la de identidad. Por lo que hace a la concepcion simbdlica de la cultura,
aclara que no todos los significados pueden considerarse culturales sino sélo
aquellos que implican experiencias de vida similares, que conducen a la
formacién de marcos de referencia para la accidén, en mayor o menor medida
compartidos por los sujetos sociales. Para darle mayor coherencia en el dmbito
social y cultural, tendriamos que precisar que la identidad implica y presupone la
presencia del “otro” y el establecimiento de un vinculo relacional de
confrontacion que permita establecer las diferencias entre si mismo y ese otro.
Ademds en un sentido comunitario, se afirma que el “nosotros” es distinto del
“ellos” lo que parte de la idea de que tenemos caracteristicas comunes que nos

hacen diferentes a “ellos".

Pero ahi no termina lo complejidad, dado que las personas son seres
sociales, sin dejar de lado que también cuenta con antecedentes histéricos
personales, es decir, una historia de vida que la condiciona y la define, y es en

esta unidn de lo personal y lo social donde se centra la construccidon de la

" Giménez Gilberto, Estudios sobre la cultura y las identidades sociales, Editorial CONACULTA/ITESO,
México 2007, pag. 54
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identidad. La forma en que serd percibido por el mundo en el que vive y que estd

estrechamente relacionado con quien es y lo que quiere individualmente.

Desde un punto de vista subjetivista podemos considerar que la identidad
es un sentimiento de pertenencia o una identificacion a una colectividad mds o
menos imaginaria. “La identidad de los individuos es un requisito necesario para la
vida social, y de manera reversible, la vida social lo es para la identidad individual.
La dialéctica interno-externo de la identificaciéon es el proceso por medio del cual
todas las identidades (individuales y colectivas) se constituyen. La identidad es una
construccion social elaborada en relacién con los limites o fronteras entre los
grupos que entfran en contacto. Es por esto, una manifestaciéon de relaciones e

interacciones que no puede considerarse monolitica”.28

Por ofro lado en una sociedad “globalizada™ es comUn que existan modelos
medidticos  frasnacionales que reproducen  simbolos = significantes vy

representaciones ideoldégicas del deber ser.

Es sobre estas bases que nos acercaremos a la conformacidon de la
identidad, sobre todo enfocados en la apariencia fisica y como esto se proyecta
en la pertenencia a determinados grupos. Para hablar de un grupo de referencia
debemos innegablemente remitirnos a los simbolos y valores compartidos por los
individuos que lo conforman, mismos que son reforzados por el mismo grupo,

generando cohesién e identidad comun.

2.1 El papel de la moda en la construccién de la identidad.

No podemos negar los rdpidos y radicales que son los cambios culturales en curso,
que han minado los esquemas de interpretacién y de significacién que hasta hace
poco tiempo se venian manejando, lo cual se ha fraducido en el debilitamiento

de las identidades colectivas que a su vez, provoca sentimientos de inseguridad y

28 Molina Luque Fidel, Educacion, multiculturalismo e identidad (en linea disponible en
http://www.oei.es/valores2/molina.htm)
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soledad. La construccion de identidades sociales se ha reducido cada vez mds,
haciendo mds hincapié en las identidades individuales basadas en el poder
adquisitivo y la imagen. Como menciona Giddens en su liboro Modernidad e
identidad del yo, “la busqueda de la identidad del yo es un problema moderno
que tiene, quizd, sus origenes en el individualismo occidental”??, y Berger también
se refiere a esto cuando dice “el individuo, portador de la identidad como
principio que lo arraiga a la realidad, alcanza légicamente un lugar muy alto en la
jerarquia de valores. La libertad y la autonomia individual se dan por supuestos y el
derecho a planificar y forjar la propia vida con la mayor libertad posible, se vuelve

fundamental’30.

Hasta hace no mucho tiempo la construcciéon de identidad se basaba en rasgos
culturales tales como la nacionalidad, el origen étnico o la clase social, y estaba
sustentada por valores compartidos tales como el nacionalismo, la unidn familiar y
luchas comunes. Era también el lugar priviegiado de las “memorias fuertes”,
organizadoras del vinculo social 3! . Los pueblos y las pequenas ciudades
provincianas eran a lo que Halbwach 32 se refiere como “sociedades de
interconocimiento” mds propicias a la constitucion de la memoria colectiva y de la
memoria familiar. Todo esto daba bases sélidas para contener y retener la
memoria, y esta memoria era generadora de la idenfidad. Sin embargo
rdpidamente esto ha ido cambiando y se estd haciendo cada vez mds evidente
la fuerza que ha cobrado el individualismo y cdémo los valores anteriormente
mencionados han sido gradualmente remplazados por otros propios de las

sociedades posmodernas3s,

29 Giddens Anthony, Modernidad e identidad del yo, Ediciones Peninsula, Barcelona 1997, pag. 98

%0 Berger Meter, Berger Brigitte y Hansfriend Séller, Un mundo sin hogar. Modernizacion y conciencia”,
Editorial Salterrae, Barcelona 1979, pag. 76

31 Candau, Joel, Memoria e Identidad, Ediciones del Sol, Buenos Aires, 1998, pag 41

32 Halbwach Maurice, La memoire collective, Editorial Presses Universitaires, Paris 1950

% para efectos de este estudio, al referirmos al concepto de postmodernidad, lo haremos desde la
perspectiva de Anthony Giddens, en su libro “Consecuencias de la Modernidad” (pdag. 57), él
escribié que: “no hemos ido ‘mds alld’ de la modernidad, sino que precisamente estamos viviendo la
fase de su radicalizacion. En este mismo sentido, entendemos la modernidad siguiendo a Hegel para
quien su principio fundamental era la subjetividad, cuyos elementos principales son la libertad y la
reflexion. Segun Habermas, el termino de subjetividad en Hegel, tiene cuatro connotacionaes: q)
individualismo, b) derecho a la critica, c) autonomia de la accién y c) propia filosofia idedlista.
(Habermas JUingen, “El discurso de la filosofia moderna”, Editorial Taurus, Buenos Aires, 1989)
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Como acabamos de mencionar, uno de los cambios mds importantes es la
creciente individualizacién, sobretodo si consideramos la tradicidn de los paises de
América Lafina en este sentido, tan vinculada con proyectos nacionalistas y con
fuertes lazos familiares. El individuo se despega de éstos vinculos y hdbitos
tradicionales que lo protegian y le brindaban seguridad y se ve envuelto en un
nuevo proceso identitario que a la vez le otorga la oportunidad de ampliar su
horizonte de experiencias, incrementar sus capacidades de participacion en la

vida social y desarrollar sus opciones de auto-realizacion.

La expansion de la libertad individual es notoria por dondequierq,
especialmente entre el sector juvenil. Sin embargo, nuevamente nos encontramos
con que este proceso no se da igual en todos, ya que considerando que no hay
individuo al margen de la sociedad, la individualizacién depende de las opciones
y los recursos que la misma sociedad le ofrece y esto obedece a varios factores

tales como son la época histérica y el papel que el individuo tenga en ésta.

En tanto, nuestra sociedad se vuelve cada vez mds compleja vy
diferenciada, crecen las posibilidades, pero también las dificultades para la
autodeterminacion del individuo. Es en este marco donde se ha desarrollado la
creciente tendencia a confundir o pretender igualar lo que parece ser y lo que
realmente es, las marcas no venden sélo el “estilo” sino la identidad, ya que
comprar determinadas cosas te hace diferente a los “otros” al mismo tiempo que
conforma un grupo de pertenencia. Si a eso le sumamos que en la sociedad
actual existe una creciente dependencia de la imagen, encontramos porque la

moda es una pieza clave en la comunicacion actual.

Estamos viviendo una proliferacién de procesos y movimientos de formacion
de identidades, sean éstos de cardcter social, politico, religioso, cultural, étnico,
nacional, sexual, etc. En las sociedades contempordneas los individuos ya no
tienen un lugar estable y/o seguro en el mundo social. Les falta una identidad que

fijle y asegure un lugar y un significado. Por el contrario, estdn inmersos en procesos
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y existencias que estimulan la pluralidad del ser y lo fragmentan, descentrdndolo

en "identfidades abiertas, contradictorias, incompletas, fragmentadas”.34

La l6gica del cambio de esta sociedad estd apoyada, a su vez, en la logica
de la moda, definida como una innovacidn confinua y programada,
representada por la valorizaciéon de la novedad en confraposicion de lo antiguo y
tradicional, sea de vestuario, uso, costumbre, estilo, gustos, hdbitos, etc. Desde las
Ultimas décadas del siglo XX estamos inmersos en contextos marcados por
transformaciones continuas que impactan de tal manera que convierten a cada
uno de nosotfros en un sujeto posible, en proceso, con identidades inacabadas,
nunca totalmente definido. Es asi, como la moda establece una red de relaciones
con los sujetos, convirtiéndose en elemento integrante de las condiciones de
subjetivacion y de construccion de identidades. La moda, especialmente la del
vestuario, estd cada vez mds asociada con las formas del cuerpo y con la manera
de ser, no solamente es una manifestaciéon sino que conforma identidades, ya que
la moda implica la busqueda de una “apariencia” que tan pronto nos lleva a

asemejarnos a nuestros contempordneos como a destacarnos de ellos.

En palabras de Lipovetsky "situada en la inmensa duracién de la vida de las
sociedades, la moda no puede ser identificada con la simple manifestaciéon de Ias
pasiones vanidosas o distintivas, sino que se convierte en una institucion
excepcional, altamente problemdatica, una realidad sociohistérica caracteristica

de Occidente y de la propia modernidad".3

1. 1.1 Relaciéon simbdlica del cuerpo y la identidad.

Con el transcurrir de los siglos, las representaciones simbdlicas que los seres
humanos se hacen de si mismos, de los demds y del universo que les rodea, han
ido cambiando como resultado del acontecer de diversos sucesos sociales,

econdmicos y politicos. Y con ello las representaciones del cuerpo vy los saberes

34 Hall Stuart, A questdo da identidade cultural na pds-modernidade, A identidade cultural na pds-
modernidad, Editorial DP&A, Rio de Janeiro 1999,pag 36.

35 Lipovetsky Gilles, El imperio de lo efimero: la moda en las sociedades modernas, Editorial
Anagrama, Barcelona 1990, pag.178
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acerca del mismo ya que no pueden desligarse de un contexto, de un estado
social determinado, al igual que de una visidon del mundo y de una definicion de la

persona.

Con lo referido anteriormente podemos decir que en la forma en que una
cultura construye su nocidn de cuerpo, se cifra una forma simbdlica esencial de
entender la realidad ya que "el cuerpo es una consfruccion simbdlica, no una
realidad en si misma. No es un dato indiscutible, sino el efecto de una construccion

social y cultural.”sé

La forma en que nuestra sociedad concibe el cuerpo en la actualidad tiene
sus antecedentes en el Renacimiento donde se gestan las bases del
individualismo, el cual convierte al cuerpo en el recinto del sujeto, el lugar de sus
limites y de su libertad; en un objeto que puede ser creado y modificado, victima

de una voluntad de dominio.

El cuerpo surge como lugar preparado y ocupado para la produccion de
identfidades sociales desde las primeras formas de la sociedad, cuando se
desarrollaron los signos del lenguaje. El cuerpo es cuerpo social, y siempre estuvo
marcado por pinturas, vestidos y adornos llenos de significados que pertenecen a
culturas especificas y le daban un sentido. El cuerpo es hecho y utopia, estd
asociado a la vestimenta que tuvo por objeto proteger al cuerpo de las agresiones
externas y que, con el paso del tiempo, se convirtid en pudor y privacidad, y la
vestimenta dejoé de ser un aislante entre la persona y el mundo para convertirse en
una segunda piel, la cual diferencia papeles y acciones sociales -sacerdotes, jefes,
guerreros, nobles, plebeyos, hombres, mujeres, burgueses, proletarios, jévenes vy
viejos, pandilleros, tribus, artistas, etc.-, constituyen el sujeto social en sus diversas
identidades. El vestir involucra gestos, comportamientos, elecciones, fantasias,
deseos, fabricacién sobre el cuerpo (y de un cuerpo) para el montaje de
personagjes sociales, sean estos colectivos o individuales, convirtiendose asi en
medio de comunicacion y simbolo significante, expresando nociones, cualidades,

posiciones y significados.

36 Le Breton André, Sociologia del cuerpo, Editorial Nueva Visidn, Buenos Aires 2002, pag.13
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Convivimos con encuentros aparentemente antagdnicos sobre la relacion
del individuo con la sociedad; algunos de los cuales enfatizan la fuerza alienante
de la sociedad de masas y la estandardizacion,’” mientras otros se enfocan en el

extremo narcisismo e individualismo.38

La moda refleja en su propio mecanismo contempordneo un proceso
dialéctico, como efecto de fuerzas opuestas. La moda no es el resultado
solamente de la invencidon de los creativos, de los grandes modistos o marcas que
definen las tendencias que todos deben adoptar, sino que se establece también
en las calles, donde se expresan a diario los ideales y conceptos vigentes que a su
vez también van a inspirar a los estilistas, quienes tienen como motor la venta de
sus productos, éstos crean para que sus modelos sean utilizados y las personas

buscan identificacion/diferenciacion en ellos.

La vida social nos ofrece una variedad de formas de ser, de pensar y de

vivir.

Es posible convivir con una misma persona y que parezca totalmente
diferente dependiendo de la ocasion. La ropa ayuda a definir y hacer faciimente
identificables las diversas identidades que mostramos. La ropa es componente de
las identidades que construimos para buscar estar mds cerca de lo que queremos
ser o de lo que queremos aparentar y ese es precisamente su “frabajo social”, el
de ayudarnos a simular en un mundo donde la imagen adquiere un papel
trascendental y donde gran parte de la identidad se basa en lo que se aprecia,
ademds permite cambios radicales en tiempos muy cortos, darnos otro aspecto
gue va de la mano con este “nuevo yo", permite la redefinicion constante de

nuestra identidad es "el éxtasis del cambio dentro de la continuidad".3?

37 Baudrillard Jean, Cultura y Simulacro, Editorial Kairds, Barcelona 1987
38 Lasch Christopher, La cultura del narcisismo, Editorial Andrés Bello, Espana 1999
39 Lipovetsky Gilles, op. cit, pag. 193
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2. 2 Identidad colectiva y pertenencia.

Un grupo estd integrado por individuos unidos por vinculos naturales o creados y
por objetivos que frascienden a los particulares. El interés del individuo se identifica

con los intereses del conjunto; es decir, prevalece el interés colectivo.

Los grupos aparecen como una consecuencia de los procesos de
categorizacién que llevan a cabo los seres humanos para tratar de comprender y
ordenar su medio ambiente. Surgen al establecer clasificaciones que van a servir
para que los individuos se situen y establezcan diferencias con respecto a los

demds.

Todos los seres humanos desde que nacen viven en grupos. Su proceso de
socializacion, asi como de integracion a las diversas instituciones sociales lo llevan
a cabo en relacidon por grupos que llegan a ser parte conformante de su
personalidad y comportamiento, ya que es mediante este proceso de adhesion a
grupos y el respectivo respeto a las reglas que el mismo establece su personalidad

como ser social, y su interaccidn con el resto de individuos y normas sociales.

La mayoria de las definiciones dadas desde la Sociologia y la Psicologia
Social presentan una nocidn de grupo social con una materialidad fisica que se

concreta en prdcticas interactivas especificas.

En general las y los socidlogos clasifican a los grupos de tres formas, segun
caracteristicas concretas: 1) Los ‘grupos primarios’, a los que pertenece todo
individuo en una sociedad y se caracterizan por ser de pequena extension,
duracion permanente, poco especializados, informales y no institucionalizados; los
miembros de un grupo primario, como puede ser la familia o el grupo de frabagjo,
mantienen relaciones directas. 2) Los ‘grupos de pares’, que son grupos de edad y
de composiciobn homogénea, como un grupo de alumnos y alumnas, cuyas
edades y caracteristicas estdn en un rango especifico. 3) Los ‘grupos de
referencia’, que son aquellos grupos con los que se identifica el individuo y que

pueden ser distintos de aquel al que pertenece.
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Estas son las formas mds usuales de entender el grupo social, pero existe otfra
concepcidon mds genérica, aungue no por ello menos explicativa, y que puede
actuar como elemento referencial en gran nimero de las inferacciones que
constituyen la vida cotidiana. Esta interpretaciéon apunta a que el grupo es una
enfidad cognitiva que tiene sentido para un individuo o conjunto de individuos en
un momento determinado. La importancia de esta interpretacion radica en que
contempla el hecho de que, en la realidad, los grupos que inciden en nuestra
identidad, no tienen siempre una materialidad, o sea, no estdn constituidos
fisicamente, sino que son entidades cognitivas, es decir, son estados animicos,
modelos o imdgenes mentales que se perciben con diverso grado de conciencia
y que son producidas por las definiciones sociales y se crean a través de los
procesos de interaccion, ademds de que no son permanentes, cambian a fravés
del tiempo. A esta idea podemos sumar los dicho por Gergen acerca de la
comunidad simbdlica, en donde se estd ligado primordialmente por la capacidad
de intercambio simbdlico (de palabras, imdgenes, informacién) que poseen sus
miembros, principalmente por medios electrénicos... la proximidad fisica o

cercania geogrdfica desaparecen como criterio de comunidad.40

Segun Henri Tajfel*!, existen tres componentes que definen la pertenencia a

un grupo:

a) Cognitivo. Es la conciencia del individuo de pertenencia a un grupo.

b) Evaluativo. Supone la adicion de un valor (positivo o negativo) al hecho
de pertenecer a un grupo, o a la nocién de grupo.

c) Emocional.Conlleva el anadido afectivo (amor/odio, agrado/desagrado)
a los dos componentes anteriores respecto al propio grupo o respecto a otros

grupos que mantienen ciertas relaciones con él.

En cuanto a las clases de grupos que afectan a la configuracion de la

dimension social del individuo, podemos hablar de grupos de pertenencia y de

40 Georgen Keneth J. El yo saturado, Editorial Paidds, Barcelona 1991, pag. 271

41 Tajfel Henri, Grupos humanos y categorias sociales: estudios de psicologia social, Editorial Herder,
Barcelona 1984, pag. 63
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referencia. Los primeros incluyen a los primarios y secundarios, grupos de
pertenencia real por parte del individuo, y que cumplen la importante misidén de
proporcionarle un conjunto de normas, valores y pautas de comportamiento que

van a ser decisivos para su comportamiento social.

Pero no toda accidon social de la persona es determinada por la accion
normativa de estos grupos de pertenencia, sino que existen numerosas situaciones
en las que se hace presente la accidn normativa de ofros grupos ajenos,
ejerciendo ofro tipo de influencia a la de los grupos a los que pertenece el
individuo. Estos son los que se denominan grupos de referencia y juegan un papel

de gran importancia en la comunicacion publicitaria.

Este término hace alusion a la unidad social con la que se identifica una
personqa, y cuyos criterios o patrones utiliza para definir su propia conducta y
evaluarla, uno de los aspectos mds interesantes de los grupos de referencia es que
la filiacion es producto de una identificacion psicoldgica, no en términos reales.
Por lo tanto, la idea fundamental es que los grupos sociales no constituyen en si
mismos grupos de referencia, sino que Unicamente lo son cuando una persona

establece una relacidn con ellos.

Es importante aclarar que no son personas las que constituyen el punto de
referencia, sino las normas, valores y pautas de comportamiento que ellas
representan, asi como sus actitudes, criterios y puntos de vista. Siendo su funcion
principal la de ofrecer al individuo una visiéon del mundo y de si mismo, asi como un
marco de referencia en el que integrar y organizar sus percepciones,

proponiéndole modelos y normas de comportamiento.

Es esto lo que nos permite entender la reaccién de las y los consumidores
ante las propuestas que hace la publicidad para la promocién de sus productos,
utilizando actitudes y referentes de grupos a los que les gustaria pertenecer y que
son muy amplios, tales como exitoso, bello, o poderoso. Es decir, utilizando los
simbolos significantes que supuestamente compartirian estos grupos, o sea, sus

referentes.
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2. 2.1 El cédigo simbdlico de la imagen.

Ya establecimos la relacion entre los grupos y como éstos constituyen las
referencias para la vida social de los individuos, asi como el hecho de que la
identidad social es el mecanismo por medio del cual adquirimos conciencia de

nuestra condicion dentro de la sociedad.

La parficipacion en la sociedad, y la intervencidon en los diversos procesos
intferactivos que configuran la vida social, hace que tengamos que plantearnos
nuestra identidad, al igual que atribuimos significado a los objetos, personas y

situaciones de la realidad.

Nos relacionamos con los demds en vitud no tanto de lo que

objetivamente somos, sino de lo que creemos ser y creemos acerca de los demds.

Para Tajfel*2 la identidad social es aquella parte del auto concepto de una
persona que deriva del conocimiento de su pertenencia a un grupo social, junto

con el significado valorativo y emocional asociado a dicha pertenencia.

La idea central defendida por este autor, es que el individuo es miembro,
durante toda su existencia, de numerosos grupos sociales, sean estos de

pertenencia o de referencia.

Sabemos que los procesos sociales en la modernidad estimulan la
decadencia de las antiguas identidades y el surgimiento de nuevas identidades
“fragmentarias”, que dividen al sujeto. Tales procesos hacen proliferar situaciones,
experiencias y estimulos que generan que los sujetos transiten entre demandas y
deseos divergentes. El sujeto que emerge es la suma de posibilidades,
entrecruzamiento de identificaciones y diferenciaciones, un sujeto mutante vy

gestor de identidades diferentes y muchas veces contradictorias.

42 Tajfel Henri, Grupos humanos y categorias sociales: estudios de psicologia social, Editorial Herder,
Barcelona 1984, pag. 213-216
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Es preciso entender que la subjetividad moderna es capaz de admitir una
pluralidad de identidades, pues estd inmersa en prdcticas sociales discontinuas

que son sucesivamente reformuladas, instituyendo procesos de identificacion.

En los modos de vida actuales, la apariencia, es decir, la imagen, se
confunde con el ser. La dimension de la imagen en la vida social ha sido discutida
por autores como Maffesoli4® quien denomind a la contemporaneidad como
mundo imaginal (o de la imagen) en razén de la fuerza de las manifestaciones
imaginarias, simbdlicas, aparentes, instituyendo la teatralidad como modo de
vida. Otorgdndole el primer lugar de esa teafralidad al propio cuerpo, que
produce una autoimagen, confiiendo al sujeto la posibiidad de contar una
historia, de afirmar quién es, podriamos decir, de anunciarse. Vistase y digame

quién es.

Esa permanente buUsqueda, esa voluntad de ser, coloca al sujeto ante lo
insuperable (circunstancia indefinible pero que influencia el hacer y el sentir), para
encontrar la autenticidad deseada: hacer coincidir lo que se quiere ser con lo que
se es. La ropa es uno de los elementos constituyentes de esos procesos sociales,
posibilitando el alivio de la angustia del sujeto que quiere acercarse y mostrar la
manera en que estd eligiendo ser, es decir, por medio de la apariencia fisica
puede mostrar (o aparentar) su pertenencia a determinada clase social o

proyectar una edad en particular.

2. 3 Conclusiones.

Podemos afirmar que la construccion de identidades se lleva a cabo mediante un
proceso dialéctico en el que lo social y lo individual se entrelazan, es decir, se
busca una identidad para ser aceptado socialmente en grupos determinados a
los que un individuo desea pertenecer, este deseo es derivado de sus propios
gustos, experiencias, caracteristicas y planes a futuro, y son estos grupos los que en

cierta medida definen al individuo.

43 Maffesoli Michel, Elogio de la razdn sensible. Una vision intuitiva del mundo contempordneo,
Editorial Paidds, Barcelona 1997, pags. 149-256

41



En las sociedades modernas este proceso se complejiza al existir la
posibilidad de tener varias identidades a la vez y pertenecer a distintos grupos,
ademds de la creciente presion que ejercen los medios de comunicacion en lo

que debe sery se debe usar.

Nuevamente nos encontramos con que la apariencia legitima y da
credibilidad al papel que representamos en determinado momento y facilita el
ingreso a ciertos grupos sociales, tales como grupos juveniles. Anteriormente
habldbamos de la importancia de estas caracteristicas (tales como el vestido vy el

lenguaje) para llevar a cabo determinada actuacion y darle coherencia.

Este papel puede ser claramente definido como el caso de un médico o un
sacerdote, o totalmente abstracto como el de una mujer feliz o un profesionista
exitoso. Es facil saber que para legitimar el papel de médico bastaria una bata,
ropa blanca, estetoscopio, terminologia médica y trabajar en un hospital. Pero
para hacer creible el papel de mujer feliz no es tan fdcil saber cuales son los
instrumentos adecuados, por o menos no objetivamente, es por medio de
referentes mentales colectivos que podriamos determinar hasta cierto punto
cudles son las caracteristicas adecuadas, y no es raro suponer que entre ellas la
imagen fisica sea de lo mds importante, destacando el papel del atractivo, que
asociariamos inmediatamente con éxito con el sexo opuesto, etc. Y este ideal de
atractivo estaria seguramente ligado a un cuerpo delgado. Es aqui cuando nos
encontramos con que para pertenecer a determinados grupos, aparentemente,
es indispensable contar con ciertas cualidades fisicas, y lo sabemos porque estd
interiorizado en nosotros ese concepto y es reforzado continuamente en el mundo

de la vida cotidiana.
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Capitulo 3.

Simbolos masificados.

No podemos negar el papel central de los medios de comunicacidon en las
sociedades actuales, y es punto fiel tanto en la reproduccion de significantes
como en la construccidon de identidades (temas abordados en los capitulo
anteriores), es aqui donde senalaremos en qué radica su importancia y cudles son
los efectos de la globalizaciéon de la informacion, como veremos, no soélo se trata
de proporcionar informacion, sino también de difundir modelos de vida y propiciar
pautas de consumo por medio de la publicidad. Esto es de suma importancia
para nosotros debido a que es en este marco en el que se reproduce el modelo
estético de mujer delgada y se fomenta el consumo de productos alimenticios
cuya principal funcidn es mantener o crear una figura esbelta que viene

representada por mujeres exitosas y felices.

Para adentrarnos en este tema tendriamos primeramente que separar dos
conceptos, por una parte la comunicacion como proceso social y por ofro, el
término masa. Posiblemente es en este segundo punto donde nos encontraremos
con mayores dificultades debido a que el término se ha difundido ampliamente y
se usa indiscriminadamente. Tomaremos autores como Baudrillard y Ortega vy
Gasset, para esclarecer este punto y para tomarlos como referencia de nuestra
postura en lo referente a los medios de comunicacién masivos (también llamados

mass-media) y los mensajes que fransmite.

En un primer acercamiento podemos definir la comunicacién como el
proceso fundamental por el cual se frasmiten conceptos en las relaciones de
persona a persona. Pero es mucho mds que esto, es el proceso social humano mds
importante. Es la herramienta que hace posible a la sociedad. No es coincidencia

que las palabras "comunicacion"y "comunidad" tengan la misma raiz.

Comunidad es una agrupaciéon de personas relacionadas enfre si que
cuentan con recursos fisicos, personales, de conocimiento, de voluntad, de

instituciones, de tradiciones, etc., cada comunidad es una totalidad orgdnica que
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crece contfinuamente; por otra parte la comunicacidon se entiende como el
proceso mediante el cual los seres humanos se interrelacionan con su entorno
social. Es algo mds que transportar un mensaje, es el proceso que incluye la
respuesta, la interpretacion y la réplica, cerrando el circuito significante que va del

emisor al receptor y viceversa.

La comunicaciéon es didlogo directo de las personas entre si, en todo su
repertorio de intercambios, desde los mds elementales hasta los mds complejos. En
la comunicacion influyen todos los conocimientos y los descubrimientos del
individuo para hacer comprensible cuanto le rodea, ya que toda interaccion

supone cierto grado de comunicacién y entendimiento.

Los medios por los cuales se difunde la comunicacion son los que han
cambiado con el tiempo, y sobretodo, con los avances tecnoldgicos, desde que
se inventara la imprenta hacia 1450 hasta ahora, a principios del siglo XXI donde se
han multiplicado y perfeccionado los canales de transmision de noticias e ideas.
Cualquier informacion que se produce en el mundo enfra en los canales de

difusion y se divulga rdpidamente, incluso, en tiempo real.

Hasta aqui tenemos claridad en cuanto al concepto de comunicacion se

refiere, ahora debemos adentrarnos en el de masa.

El concepto de masa se puede describir como una dfiliacidon entre
personas que no tienen nada que ver entre ellos y de caracteristicas similares que
tienden a agruparse para sentirse mds fuertes e identificados socialmente, lo que

les hace perder la identidad personal de cada uno en el proceso.

Tedricamente podriamos ayudarnos de Ortega y Gasset para ajustar el
concepto: “la masa arrasa todo lo que es diferente, individual, singular, cualificado
y seleccionado4”. Ofro autor que puede acercarnos al concepto es Jean
Baudrillard, quien nos habla de unas masas que son equiparables a la nada: “Asi

es la masa, reunidn en el vacio de particulas individuales, de desechos de lo social

4 Ortega y Gasset José, La rebelion de las masas, Editorial Espasa Calpe Mexicana, México 1979
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y de impulsos medidticos”. Y sigue asi definiendo ese cuerpo que acoge la
pérdida de sentido, de ser liberado de sus obligaciones simbdlicas: “Un ser sin
atributo, sin predicado, sin cualidad, sin referencia. Esa es su definicion, o su

indefinicion” .45

Entonces bien, la masa es una agrupacidon que no se basa en la
personalidad de sus miembros sino sélo en aquellas partes que unifican a cada
uno con todos los demds y equivalen a las formas mds primitivas e intimas de la
evolucion orgdnica. A partir de aqui podemos acercarnos a lo que se denomina
“sociedad de masas”, la cual se puede interpretar como la época de la disolucion
de las formas sociales comunitarias, bien como el comienzo de un orden social
mas compartido, o bien como una estructura social originada por el desarrollo de
la sociedad capitalista. Hay algunos rasgos comunes que caracterizan a la
estructura de masas y su comportamiento como son que las masas estdn
constituidas por una incorporacion de individuos que son sustancialmente iguales,
no diferenciables, aunque procedan de ambientes distintos, heterogéneos y de
todos los grupos sociales. Ademds, generalmente, las masas se componen de
personas que No se Conocen, con escasas o ninguna posibilidad de interactuar, lo
cual genera que las masas carezcan de tradiciones, reglas de comportamiento y

estructura organizativa que las cohesione.

Al unir las ideas anteriores (referentes a la comunicacién y los medios
masivos; y la de la sociedad de masas) nos enconframos con la sociedad de
consumo de masas, producto del capitalismo industrial y de servicios que frata de
hacer llegar sus productos a una parte de la poblacidon lo mdas amplia posible,
homologdndolos por su poder de consumo (el cual evidentemente es
diferenciado por su posicion econémica) y los amplios y abstractos grupos de

referencia de los que hablamos anteriormente.

45 Baudrillard Jean, A la sombra de las mayorias silenciosas, en "“Cultura y Simulacro”, Editorial Kairds,
Barcelona 1987
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3. 1 Masificacion de la comunicacion.

El término “medio” es, en muchos sentidos, un término antiguo. Un medio es, en el
sentido estricto, un agente de transmision. En este sentido, un medio de transmision
-0 comunicacién-, un agente neutro. Sin embargo, se puede apreciar con
facilidad que a pesar de su estado aparentemente objetivo, la naturaleza de un

medio ya determina el tipo y la calidad de la informacion que puede pasar por él.

A lo largo del progreso de la tecnologia, cada nueva generacion de
medios de comunicacién trae consigo una carga de utopias de creacion de
espacios publicos de interaccién participativa de una ciudadania informada que
hace uso de su derecho a la palabra. Con el avance del tiempo (y sobretodo de
la tecnologia) el auditorio deja de ser puramente receptor para volverse también
emisor, un claro ejemplo de esto es el Internet, noticias en tiempo real,

conversaciones a larga distancia, foros y Chat rooms, etc.

Hoy podriamos considerar a los medios de comunicacién como las
instancias masivas de la comunicacion, lldmese prensa, radio o television. Se trata
de mecanismos que permiten la diseminacion masiva de informacién facilitando
la construccién de consensos sociales, asi como la construccion y reproducciéon

del discurso publico.

3. 1.1 Informacion global.

Los medios de comunicacion siempre han tenido un papel central en las
sociedades, dado que de ellos depende la difusion de informacion,
principalmente; pero la reciente revolucién digital viene a transformarlo todo al
cuestionar a los medios de comunicacidén y los coloca en el centro de la llamada
“sociedad de la informacion”, como algunos han llamado a la época actual.
Todo esto supone que en la actualidad todos podemos estar informados, con sélo
prender la television, el radio o entrar al portal de internet, podemos enterarnos de
las Ultimas noticias, tendencias, escdndalos, prdcticamente en tiempo real. Esta

forma vertiginosa en que aparece la informacién hace que algunos procesos
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sociales se modifiguen ya que estas nuevas modalidades de comunicacion
cambian no sélo las pautas de sociabilidad sino también de espacio y tiempo, por
un lado el espacio, debido a que las distancias se acortan significativamente,
puedes hablar con personas que se encuentran a miles de kildmetros e, incluso
verlas “cara a cara”, por otro lado el tiempo también ha sido redefinido, se
transforma ya que la informaciéon que aparecid recientemente es rapidamente
remplazada y deja de ser Ufil, nos da la oportunidad de estar al fanto de todos los
cambios en el momento que ocurren, pero no siempre nos da tiempo de

reaccionar ante ellos.

Ademds debemos tomar en cuenta ofro factor importante, la
globalizacion 46, el modelo de mercado libre en el que nos enconframos
actualmente crea un ambiente en el cual los medios de comunicacion gozan de
plena libertad para operar comercialmente (lo cual no necesariamente implica
una ftotal libertad de expresion); el acceso al mercado se confrola
fundamentalmente mediante la concesion de frecuencias de fransmision, mientras
que el drea de la prensa escrita queda abierta a cualquier persona que disponga

de los recursos para poseer y operar este medio de comunicacion.

3. 1. 2 Publicitaciéon de imaginarios.

Los seres humanos siempre han requerido de imaginarios colectivos para poder
vivir, ejemplo de ello es la antigua Grecia que dedicd mucho esfuerzo para lograr
que su pueblo se apropiara de las mitologias, y en torno a ellas organizdé la
cotidianidad donde convergian sus creencias, filosofia, politica, ocio, organizacion

social, etc.

g concepto de globalizaciéon designa una determinada combinacion de procesos econdmicos,
sociales, politicos, ideoldgicos y culturales con acelerada extensidon e intensificacion de las relaciones
sociales capitalistas y hace referencia fundamentalmente al surgimiento de ‘regiones
supranacionales”, las cuales buscan constituirse en nuevos polos de poder politico y econdmico.
Particularmente desde la década anterior, esta forma de estructuracién mundial se caracteriza por
la intensificaciéon de la dindmica mundial de capitales, las tecnologias, las comunicaciones, las
mercancias y la mano de obra, integrdndose en un mercado de escala internacional. (Beltrdn
Villegas Miguel A. y Cardona Acevedo Marleny, “La sociologia frente a los espejos del tiempo:
modernidad, posmodernidad y globalizacién”, Universidad EAFIT, Colombia 2005, pdg. 46)
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En la actualidad el papel central en esta conformaciéon lo tienen los mass
media, que son, hoy mds que nunca, actores politicos, sociales, culturales y
econdmicos cuya infrusion en la llamada opinidn publica es evidente, tanto en los
hechos coyunturales como en los asuntos que hacen parte del devenir cotidiano

de la vida individual y social de las personas.

Los asuntos privados se publicitan hoy de tal forma que aparecen como
hechos publicos de incuestionable importancia para la sociedad, un ejemplo
claro de esto son los “reality shows” tan en boga en estos dias, aspectos como la
sexualidad, lo erdtico y en general los elementos propios de la intimidad individual
y colectiva adquieren en los medios un estatus de mercancia que no sdélo les
otorga un nuevo cardcter instrumental, sino que como conceptos sufren un

proceso de vaciamiento.

El sistema actual estd basado en la vista, y ésta en la idea de la proximidad,

en una ilusidon de presencia, de cercania.

Con el penetrante dominio de los medios de comunicacién, la publicidad
es un arma elemental de empresas y marcas cuyo interés central es aumentar sus
ventas, dejando un impacto en el receptor del mensaje que dificimente olvidard

dada la asociaciéon de ideas, colores y/o juegos de palabras.

La publicidad, al igual que otros dispositivos, incluyendo la experiencia de
vida en la gran ciudad, son principios bdsicos para el establecimiento de la
llamada cultura del consumo que influye de manera determinante sobre el modo
en que las personas interiorizan los significados, ya que la proyeccion de las
realizaciones audiovisuales, de nuevos imaginarios sociales, pretenden definir la
construcciéon de una vision del mundo basada en la imagen, plasmada en
cuadros recurrentes en torno a un mismo tema u objeto social y alimentada por los

imaginarios colectivos.

El fema de los imaginarios ha sido estudiado desde diferentes perspectivas
tedricas; se ha estudiado desde la Filosofia, la Antropologia, la Sociologia vy la

Politica entre otras.
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Los imaginarios operan como agentes socializadores que contribuyen a la
generacion de modelos de comunicacion interpersonal, pero estos imaginarios no
son uUnicos y personales ya que no materializa realidades, sino solo imagenes
relativas al mundo. Los imaginarios adquieren entonces una gran importancia en
la construccion de los modelos explicativos de la realidad, en la imagen de cémo

percibimos el mundo y nos apropiamos de él.

Todos manejamaos imaginarios colectivos, entendidos como
representaciones mentales conjuntas que surgen como resultado de la cultura, el
medio ambiente social en el cual nos desenvolvemos y que nos posibilita una
comprension de la realidad compartida para podernos comunicar de manera

interactiva.

Después de conceptualizar esto, podemos fdcilmente ver la importancia
que tiene la publicidad, no sélo en la difusion, sino en la interiorizacion de modelos

a seguir, de tipos ideales.

Para ver la importancia que el campo de la publicidad tiene en nuestro pais
sélo hace falta ligar algunos datos, ya en 1981, México era uno de los veinte
principales mercados publicitarios del mundo, segun Advertising Age# ocupando
el lugar nUmero 13, en ese mismo estudio se puede apreciar con claridad la
presencia trasnacional en esa drea pues quince de las veinte agencias principales
de publicidad en la Ciudad de México, eran sucursales subsidiarias o afiliadas de

las grandes agencias norteamericanas de publicidad.

En épocas recientes un reporte de Price Waterhouse Coopers (PWC) estimo
que el gasto publicitario en television en México crecerd entre 2006 y 2010 a un
ritmo de 11 por ciento anual, que friplica al previsto para la economia por el

gobierno federal, de 3.5 por ciento anual, para ese mismo periodo .8

47 Revista Advertising Age, 19 de abril de 1982, Nueva York, E.U.
48 Periddico La Jornada, Seccidon Economia, miércoles 13 de diciembre de 2006
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En Internet el crecimiento también va en ascenso ya que catorce portales
mexicanos recibieron 365 millones de pesos por concepto de publicidad durante
2006, lo que significa el 62% mas de los que recibieron en 2005. Estos 14 portales
representan 71% del total del mercado de publicidad en Internet en México.
También podemos apreciar que las companias mexicanas se enfocan en el
mercado nacional ya que del total de las companias mexicanas que invierten en
la red, 80% lo hacen en pdginas web nacionales y el resto son internacionales. En
este medio, el gasto de publicidad se incrementd, entre 2004 y 2006, un 106% vy se
estima que para el 2009 internet serd el medio que mdas captard publicidad en el
mundo, por encima de la radio, television y medios escritos. Es importante senalar

gue en México los usuarios de Internet suman 18’ 746, 353 4-

Como puntualizamos anteriormente el papel de la publicidad es posicionar
en la mente del consumidor un producto especifico y su eficacia se mide de
acuerdo al nivel de ventas que esta empresa genere en el mercado nacional y
extranjero, es asi como se conoce el “valor” de una marca, en un estudio
publicado en 2006 se muestra que la marca Coca-cola se ha mantenido como la
numero uno, seguida por ofras como Microsoft, IBM, General Electric e Intel que
llevan mucho tiempo en el mercado y que son grandes companias trasnacionales,
la mayoria de Estados Unidos, de hecho 59 de las 100 “mejores marcas” listadas en
este estudio son Norteamericanas, siendo Zara (lugar 74) la Unica marca hispana

enlistada, y no aparece ninguna marca latinoamericana.%°

Para finalizar diremos que la publicidad va de la mano con el medio que se
emplea para mostrarla ya que depende de ello el nUmero de personas y los
sectores de poblacidon a quien pretenden dirigirse. Generalmente en una revista
para mujeres (tales como Cosmopolitan, Vanidades, etc.) cuyo firaje en México es
muy alto, (tan sélo para ejemplificar diremos que en el 2004 |la revista Vanidades
vendid 3.6 millones de revistas al ano, mientras Cosmopolitan 2.4 millones vy
Glamour tiene un firaje de 1.3 millones de ejemplares anuales en Méxicos!), se

publicitan todo fipo de productos enfocados en la imagen, tales como ropa,

49 Direccion de Informacion Estadistica de Mercados, COFETEL, con informacion del INEGI, 2006
50 Best Global Brands 2006, http://www.interbrand.com/best_brands_2006.asp
51 Periddico Reforma, 30 de noviembre de 2004
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calzado, accesorios y productos cosméticos principalmente, lo cual hace que las
personas que compran esas revistas compartan determinadas pautas de
consumo, lo cual es reforzado por continuas imagenes que se fortalecen con los
imaginarios colectivos. La mayoria de estas revistas (no sélo en la publicidad) sino
los articulos y su contenido en general, estdn plagados de fotografias de mujeres
delgadas, en su mayoria jovenes que se asocian con el éxito a nivel personal,

laboral y sexual.

3. 1. 3 México, lector de revistas.

El siglo XX representd, entre otras cosas, la consolidacion de los medios de
comunicacion masivos, siendo los mdas comunes: el televisor y la radio. Dejando en
segundo plano a los medios impresos tales como los periddicos, que durante
muchos anos ocuparon el primer lugar como informador ya que reunian
informacién actual, de interés, se analizaba a profundidad y contaban con una

gran accesibilidad.

Hace unos anos su lectura era muy comidn en muchos paises pero con el
pasar del fiempo esta costumbre ha ido desapareciendo y ha sido relevada por

uno de los mayores inventos de los tiempos modernos, la television.

Es mucho mds fdcil apretar un botdn y actualizarse por medio de im&genes,
gue se graban en la memoria y ademds, es mds entretenido. Incluso en materia
educativa esta tendencia es evidente, primero fue con las llamadas tele-
secundarias, donde las clases se impartian por medio de la television y un profesor
o profesora asesoraban a las y los alumnos. Generalmente se daba en zonas
rurales donde escaseaban el profesorado y las escuelas; pero en la actualidad
este giro cobra mayor fuerza con la llamada “escuela multimedia” que no se limita
al uso de la televisidn sino también del internet, lo que le permite ser interactiva,
esto se justifica diciendo que para las y los alumnos es mds entretenido y los
acerca ad la tecnologia. Este es un ejemplo de factores que han ocasionado que
hoy, en pleno siglo XXI, las ninas y los ninos no lean sino lo estrictamente necesario,

y se ha extendido a todas las edades paulatinamente.
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Segun cifras difundidas por la UNESCO, el indice de lectura de México es tan
sélo de 1.2 libros al ano por persona, cuando el minimo recomendado por este
organismo es de cuafro textos para un sano desarrollo.%2- En una encuesta
realizada por el CONACULTAS3 destaca que la poblacion que lee con mayor
frecuencia es la ubicada entre los18 y los 22 anos, asi como que los hombres leen
mas el periddico que las mujeres (un 47.5 contra un 37.5), pero en el campo de las
revistas la situacion es inversa ya que son las mujeres las que las leen en mayor
grado (41.3 contra un 38.2 de los hombres) siendo las “revistas de mujeres” las que
mayor indice de lectoras captan. Un dato importante a senalar es que segun este

estudio, el 39% de la poblacion encuestada lee revistas.

Lo anterior encaja con algunas otras cifras que mencionan que las
publicaciones semanales como “El liboro vaquero” o “TV Notas” superan el medio

millébn de impresiones.

Enfocdndonos a las revistas “femeninas” encontramos gran variedad de
titulos, siendo las principales casas editoriales la de Televisa (Editorial Televisa S.A.

de C.V.) y Notmusa S.A de C.V. con titulos para todas las edades y gustos.

La revista Cosmopolitan es la mds vendida en su categoria en nuestro pais
(2.4 millones al ano), en especial en el Distrito Federal y Zona Metroplitana, segun el
Padron Nacional de Medios Cerfificadoss4, tan sdlo en el DF se venden en
promedio 29,805 ejemplares al mes, de los cuales el 91% es adquirido por mujeres,
principalmente entre 25 y 34 anos (37%) seguida por la poblacién de 19 a 24 anos
con un 26%, 1o que nos deja claro es que mds del 60% de sus lectoras tiene entre 19

y 34 anos, es decir son adultas jovenes.

52 periédico La crénica de hoy , 3 de enero de 2005
53 CONACULTA, Encuesta Nacional de Lectura, México, 2006
54 Padrén Nacional de Medios Certificados, SEGOB, México 2006
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3. 2 Necesidades biolégicas y sociales.

Podriamos dividir las necesidades en dos grandes grupos, de las que depende
nuestra existencia y las que no son, en este sentido, vitales. Comer, dormir y beber
son necesidades fisioldgicas iguales para todos los seres humanos, al igual que la
necesidad de ser aceptado, necesidad bdsica de todo ser social. Aunque en esta
categoria la gran mayoria de las personas compartimos las necesidades, la forma
en la que las satisfacemos y lo que representan pero el medio cultural donde nos

desenvolvemos es distinto.

En la otra categoria se incluirian todas aquellas cosas que podrian
considerarse superfluas, pero que a medida que las sociedades avanzan y se
hacen mds complejas se vuelven igual de imprescindibles. Lo que caracteriza
estas necesidades es que son variables, dependiendo de la sociedad, el tiempo,
el espacio geogrdfico y cambian continua y rdpidamente. El marketing tiene gran
influencia sobre ellas ya que, como dijimos anteriormente, su frabajo es crearlas, es
decir, convencernos de que en verdad son necesarias, 3como podriamos Vivir sin

una computadora o un celular en pleno siglo XXI2

Estas dos grandes categorias tienen un denominador en comun: la
aceptacién social. Como dijimos, ser aceptado socialmente es una necesidad de
todo ser que viva en sociedad y también sabemos que para que se de esa
aceptacidon es necesario compartir, reglas, costumbres, tradiciones, imaginarios

colectivos, pautas de consumo, etc.

3.2.1 El impacto del consumo en las sociedades modernas.

El consumo tiene impacto sobre las relaciones sociales, le da caracteristicas
especificas como son la individualidad que presupone, dejando afrds la
colectividad y centfrando el peso en el éxito personal. Hay un cambio significativo
también en la construccion de identidades que ya no se da a partir de la clase
social, sino de las pautas de consumo, la libertad de eleccidén entre una gama

amplisima de bienes y productos ofertados, libertad para consumirlos, el Unico
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limite es lo que se pueda pagar y asi como se define la identidad propia se valora
al otro en la misma medida; el hedonismo también es tipico de nuestras
sociedades dado que el consumo es una forma de acceder al deseo y el placer y
en este mismo sentido se da mayor importancia al “aqui y el ahora”, la meta
maxima es vivir el presente al mdximo, de ahi el auge de las tarjetas de crédito

que prometen elevar el poder adquisitivo y pagarlo después.

La idea de que dependiendo de lo que se adquiere es lo que vales es una
idea que se difunde réapidamente, prueba de ello es la pirateria, dado que no
todos contamos con el mismo poder adquisitivo algunos vendedores se dan a la
tarea de copiar un producto y ofrecerlo a mas bajo costo, lo que permite a mayor
numero de personas comprar bienes a los que de otra forma no podrian acceder
y cuyo valor comercial (y de uso) se deriva principalmente de la marca que lo
fabrica y del costo que tiene, lo que convierte al producto en un indicador del
potencial econdmico de la persona que lo porta. Mds que unos tenis o un i-pod es

un simbolo de status.

3. 2. 2 Relacién entre consumo e identidad.

Algunos han denominado a la etapa que actualmente vivimos como “La
sociedad de la informacion” o “La era de las oportunidades” aludiendo a la
interminable cantidad de opciones que se presentan cada vez que se debe
decidir respecto a cualquier cosa, por trivial o trascendente que esta decision sea.
Ya se frate de decidir que carrera estudiar o que refresco comprar las opciones
son bastas, tanto que es fdcil confundirse. Nuevamente estamos en el campo de
la mercadotecnia y el consumo, es decir, hoy en dia se fabrican miles de articulos
mds que en décadas pasadas, debido al modelo de produccién y a la
diversificacion de los productos, pero también es mds frecuente que se le haga
publicidad a los arficulos, ya que de esto depende, en gran medida su éxito
comercial, lo que nos remite nuevamente a lo rentable que pueda ser el tomar

determinada decision, en términos de ganancia.
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Con Goffman abordamos el tema del status, la significacion que debia
tener determinada cosa, como un estetoscopio aludia a un médico o un uniforme
a un policia, pero en el mundo de las apariencias las cosas son mdas complejas, es
decir algo importa porque socialmente es importante, como estar a la moda o
adquirir productos de vanguardia. Eso demuestra dos cosas, por un lado que
somos capaces de comprarlo, es decir, que nuestro poder adquisitivo es suficiente
para acceder a ello, y por ofra parte significa que estamos actualizados, que
conocemos lo Ultimo, ya sea en materia de moda o tecnologia; y como sabemos
la sociedad actual valora mucho el poder de compra vy el estar informado de los

Ultimos acontecimientos.

Las personas en la modernidad se han habituado, por un lado, a ser
determinadas por lo que fienen y no tienen, esto es, una persona vale por lo que

tiene o puede tener, mas que por el talento que tiene o su inteligencia.

Esta diferencia (entre quien tiene y no tiene) es visible hasta en las prisiones,
lugares en los que, por definicidon, todos los que estdn ahi tienen similitud de
condiciones, es decir cometieron un perjuicio a la sociedad, pero no todos viven
esta experiencia de la misma manera y ello depende en gran medida de lo que
tienen y en esa medida las comodidades y privilegios que pueden costearse, aun
en esas situaciones, desde un buen abogado hasta una celda privada o television
de paga. Y esta diferenciacion se hace extensiva a toda la sociedad vy se traduce
en diferencias en todos los dmbitos, desde los servicios de salud hasta las tiendas

de ropa.

3. 2.3 La belleza como cédigo de identidad.

Podriamos decir que la historia de la belleza se puede transformar facilmente en la
historia del mundo, ya que a lo largo de las distintas épocas, y de muy distinta
manera en cada una, la belleza ha sido un propdsito constante y un deseo
profundo. Desde la decoracién del hogar hasta la planeacién de las préximas

vacaciones estdn asociadas con lo que consideramos bello.
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Un primer acercamiento al concepto de belleza nos remitiria

inevitablemente a la filosofia y sus conceptos de estética.

El término estética deriva de la palabra griega aisthesis, que significa
sensacion, conocimiento obtenido a través de la experiencia sensible. La estética
estudia las razones y las emociones estéticas, asi como las diferentes formas del
arte. La estética, asi definida, es la parte de la filosofia que estudia el arte y sus
cualidades, tales como la belleza, lo sublime, lo feo o la disonancia. En este orden
de ideas definiriamos belleza como cualidad presente en una cosa, persona lugar
o idea que produce un placer intenso a la mente de quien la percibe, ya que

proviene de manifestaciones sensoriales.

Carlos Gershenson % dice que “las estéticas estdn contenidas en las
ideologias. Entonces lo que yo considere bello, dependeria de mis creencias.”
Mismo pensamiento que comparte con el autor francés David Le Breton, quien en
su libro “Antropologia del cuerpo y modernidad”? hace un exhaustivo estudio
acerca de cémo se ha transformado la percepcidon del cuerpo, asi como el

concepto de lo bello a través del tiempo, a la par que se transforma la cultura.

En un apartado anterior establecimos la importancia de la publicidad en la
generacién y fransmision de imaginarios colectivos en nuestros dias, y en este
contexto es mds fdcil entender por qué en una lista de necesidades podriamos
poner a la belleza, es decir, encontrariamos que el ser atractivo es uno de los
deseos mas grandes, sobretodo en adolescentes, para quienes estar a gusto con
su cuerpo estd estrechamente relacionado con su autoestima y con mujeres, a
quienes se les exige mds en cuestiones estéticas, como lo demostré un estudio
realizado a 3.300 mujeres en once paises por la firma de belleza Dove, el cudl
arrojé que el 90% de las mujeres quiere cambiar de look. Es importante recordar
que esta marca de productos Dove lanzd en 2005, una campana que promueve
la "belleza real” es decir, alejada de los estereotipos, donde se muestran mujeres

alejadas de los cdnones de belleza actuales, es decir, rellenitas, con arrugas, sin

55 Gershenson Carlos, Mi estética, (Ensayo no publicado, 2000)
56 Le Breton David, op. ct, pag. 126
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pecho o con narices prominentes. Podriamos decir que, en este sentido en una

contra propaganda, ya que no difunde el mensaje o ideologia dominante.

Esta marca junto con el Departamento de Sociologia de la Escuela
Econdmica de Londres realizd una investigacion llamada ‘Mas alld de los
estereotipos: reconstruir las bases de las creencias sobre la belleza’, donde se
buscd analizar el origen y el desarrollo de la autoestima y el impacto de los ideales
de belleza en la vida de las mujeres adultas y de las adolescentes en todo el
mundo. El estudio contd, como ya dijimos, con la participacion de 3.300 mujeres

en once paises, fodas de entre 15y 64 anos.

Los resultados arrojados por el estudio son alarmantes debido a que “el 88%
de las mujeres de 18 a 64 anos y el 92% de las adolescentes de 15 a 17 anos
desean cambiar al menos un aspecto de su apariencia fisica, entre las que el peso
corporal es el principal’’s’ lo que demuestra que la relacion entre la satisfacciéon
de una mujer con su apariencia y su autoestima estdn estrechamente ligadas y la
autoestima resulta muy danada al compararse con los ideales de belleza

difundidos socialmente.

Analizando los datos anteriormente citados podemos darnos cuenta de
que, para la mujer moderna, la belleza es realmente importante, incluso hasta
necesaria, sea para conseguir pareja, para ascender en el frabajo, para ser

aceptada o para ser “feliz”.

También podemos darnos cuenta con relativa facilidad que esta necesidad
no siempre existid, ya que en el pasado las mujeres eran valoradas por otras
caracteristicas y no solamente por su aspecto fisico, cualidades importantes como
ser educada, virgen, de ‘“buena familia”, discreta, etc. estaban entre las
destacadas; pero en nuestro tiempo el ser bella es prdcticamente un requisito en
cualquier drea y los medios de comunicaciéon se encargan de difundir esta idea y
hacerla extensiva a todas las capas de la sociedad; pero ser atractiva no es lo

Unico, también se debe (o por lo menos aparentarlo) ser joven, saludable, exitosa

S’http://www.porlabellezareal.com.mx/supports.asp2id=3779&length=short&section=campaign
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profesionalmente, independiente econdmicamente, entre otras cosas que en la
actualidad son referente de felicidad y éxito, y con el paso del tiempo mds se
socializa este concepto, por ejemplificar, hasta hace pocos anos el varéon era
reconocido por sus méritos en el trabajo, por el salario que percibia y las cosas que
podia adquirir, incluyendo en estos a su mujer, ya que se creia que dependiendo
del potencial econdmico con el que contara podria acceder a una “buena
mujer”; pero hoy en dia ya los hombres no escapan a la moda del culto al cuerpo,
de dlli que hayan aparecido términos como “metrosexuales”s®, definido como
"(un) narcisista enamorado de si mismo y de su estilo urbano (porque alli estdn los
mejores clubes, gimnasios, centros comerciales, estilistas, spa’s, etcétera)"s. Es
metro por que se encuentra en la metrépoli y sexual por el culto que tiene a si
mismo”. Pero no sdlo se limita a estrellas de cine o del deporte, es cada vez mds
comun ver hombres jovenes muy preocupados por su apariencia e inclusive las
marcas mas reconocidas de cosmética han lanzado lineas especialmente

disenadas para ellos.

Todo lo anterior nos lleva a concluir que la belleza, en la actualidad, si
puede ser considerada una necesidad, desde el punto de vista socio- cultural, ya
que, si establecimos que una persona requiere satisfacer ciertas necesidades para
asegurar su sobrevivencia y reproduccion; y denfro de las necesidades de esa
persona, al ser un ser social, estd el ser aceptado por su grupo de pertenencia, y la
belleza o el atractivo fisico es prdcticamente sindnimo de aceptacién, entonces
podriamos considerar a la belleza como una necesidad, no bioldgica, pero si

social, es decir, creada por la cultura.

Si a lo anterior le agregamos que el concepto de belleza actual estd muy
ligado con la esbeltez (en muchos casos excesiva) es facil llegar hasta los
trastornos de la alimentacidon, como una consecuencia de ese afdn por ser

delgadas, de acceder a un cuerpo cuyas proporciones y caracteristicas no son los

58Término usado por primera vez en 1994 por el periodista inglés Mark Simpson como una critica a la
generdalizacion de la publicidad dirigida a los hombres y el aumento del consumismo masculino de
productos fradicionalmente usados por mujeres.

5% Simpson Mark, Male Impersonators: Men Performing Masculinity, Editorial Routledge, Nueva York
1994
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de la mayoria de la poblacién. El concepto actual de belleza es un estereotipo
ireal, por ende, inalcanzable, un claro ejemplo de ello lo pudimos ver en el
concurso de Miss Universo 2007, en el que todas las concursantes tenian
practicamente las mismas caracteristicas, aunque se distinguian por algunos
rasgos como la pigmentacién de la piel o facciones fisondmicas, en realidad su
peso, estatura y medidas corporales no variaban mucho, lo cual le da a los mil
millones de espectadores (cifra estimada del rating que logrd la emisidon) una idea
de que la belleza sélo puede ser de una forma en todo el mundo y ademds que
ser la mds bella del universo se recompensa con premiso multimillonarios y un

estatus muy significativo.

Entonces nos encontramos en un punto muy contradictorio, porque por una
parte el ideal de belleza se sigue difundiendo, por todos los medios lldmense
medios de comunicacion, incluyendo la interacciéon social, pero por otfro lado la
creciente ola de enfermedades relacionadas con esto, tales como la anorexia y la
bulimia, que sin duda han sido muy comentadas Ultimamente, sino otros
padecimientos como la dismorfobia, la vigorexia, padecimientos relacionados por
prdcticas clandestinas de cirugias que no cumplen con los estdndares minimos de
calidad, etc., los cuales han tfraido consigo politicas que buscan frenar un poco
esto, sobretodo en los paises mds industrializados donde las cifras son verdaderos
focos rojos para las autoridades de salud publica. Uno de estos intentos se dio a
conocer el pasado 21 de septiembre de 20064 cuando a las modelos de pasarela
de Cibeles se les pidié un IMC (indice de Masa Corporal) minimo de 18 para poder
desfilar y asi dejar fuera a las que son excesivamente delgadas, lo que dejo fuera
a casi el 30% de las modelos que venian desfilando, supuestamente esto fue con el
fin de difundir una imagen mds “sana” por parte de las modelos, pero el resultado
fue practicamente el mismo, aun cuando varios disenadores firmaron un acuerdo
con un Centro de Ayuda para anoréxicas y bulimicas poniendo medidas

razonables a sus modelos, el cambio a simple vista no fue significativo.

Otra medida tomada recientemente se dio también en Espana, cuyos

indices de enfermos por Trastornos de la Alimentacién son muy elevados, por lo

60 Periddico El Universal, 21 de septiembre de 2006.
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que varias importantes empresas de ropa como Mango, Inditex o El Corte Inglés
firmaron un acuerdo de colaboracidon con el que se comprometen a unificar las
tallas de sus prendas en este pais y a ofrecer en las etiquetas una informaciéon mas
detallada, especificando la medida de la cintura o de las caderas. Ademds, el
acuverdo contempla promover un canon de belleza saludable fabricando
maniquies que tengan la talla 38, y dejar de considerar la 46 talla especial.
Ademds se comprometieron a realizar un estudio antropométrico para obtener las

medidas promedio de las espanolas y numerar la ropa de acuerdo a ellas.

3.3 Conclusiones.

Seria un error considerar como necesidades solo las dictadas fisicamente por el
cuerpo, ya que vivimos en sociedad y gran parte de nuestras ideas, gustos vy
necesidades se derivan de esta interaccidén con ofros seres humanos y con el

mundo en general.

Hasta hace poco tiempo hubiera sido ridiculo considerar a la belleza como
una necesidad, sin embargo, tras los datos revisados anteriormente y los apoyos
tedricos mencionados, podemos decir que en la actualidad ha adquirido un
papel importante y gana fuerza con rapidez, todo esto gracias a la continua
propagacion de ideales estéticos por medio de los mass media y la interiorizaciéon

de 1os mismos.

Una de las consecuencias de esto es el evidente incremento en los
Trastornos de Alimentacion, sobretodo en los paises industrializados, pero que se
extiende répidamente en todos los paises del mundo, gracias en gran medida a la
globalizacién, sobretodo en el sentido de la informacién y la cultura, mediante la
television y el internet es bastante fdcil acceder a la Ultima informacién de
cualquier indole y a descubrir nuevos horizontes, paises tan diferenciados
culturalmente como los asidticos o los drabes estdn entrando a este proceso,
prueba de ello es que cada vez mds paises de esas zonas se inscriben en
concursos de belleza (lo cual dado sus caracteristicas culturales era inimaginable)

y lo podemos ver también en el auge de las cirugias estéticas en paises como
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China, done la cirugia para modificar las caracteristicas de los ojos es una prdctica
muy popular, igual que los cambios de talla en el pecho y el alargamiento de
piernas, segun una encuesta de una firma cosmética estadounidense, la mitad de
las mujeres chinas que participaron opina que las occidentales son mds bellas que
las asiaticas y el 25 por ciento consideraria someterse a una operacién de cirugia
pldstica si se lo ofrecieran de forma gratuita¢!, ha llegado a tal grado la aficién de
los chinos por la cirugia estética que, incluso en 2004, crearon un concurso de
belleza, que premia a la mujer mds y mejor operada, se anunciaba como “el

primer desfile mundial de bellezas artificiales”.

No podemos considerar una casualidad que tantas mujeres alrededor del
mundo estén inconformes con su fisico, debemos buscar en el dmbito de la
cultura, especialmente en los medios de comunicacidn y los mensajes que
difunden el origen de esta problemdtica, no sélo en la publicidad y sus promesas
de juventud eterna y belleza perenne, sino en las imdgenes imperantes en

absolutamente todas partes y que se asocian con el éxito, la felicidad, etc.

Es por esa razén que cobra vital importancia el andlisis y estudio de estas
variables, dejando de considerarlos problemas superfluos, porque han demostrado

derivar en problemas culturales, sociales y hasta de salud publica.

61 Alerta de Inteligencia de Mercados, No. 25-2006.Lima, Jueves 11 de Mayo del 2006
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Capitulo 4.

Nuevas problemadticas colectivas, nuevas ramas sociales.

En los Ultimos tiempos hemos visto una gran diversificacion de las ciencias, no sélo
las llamadas ciencias duras, sino fambién de las Ciencias Sociales, que han tenido
la necesidad de adaptarse a las nuevas formas en las que la sociedad
contempordnea se comporta, es decir, adaptarse a las nuevas realidades vy
buscar una manera mas efectiva de acercarse a ella y entenderla. Es asi como
han surgido la Antroplogia del cuerpo y la Sociologia de la Moda; esto marca un
referente de la importancia que tienen estudios como el que se propone en esta

tesis y los alcances de las Ciencias Sociales en general.

El campo social del cuerpo trata lo relativo al uso del cuerpo como simbolo
y como organiza el mundo a nuestro alrededor. El estructuralismo parte de que
hay algo universal en todas las culturas que son los esquemas mentales, y con el

surgimiento del postmodernismo aparece la Antropologia del Cuerpo.

Los antropdlogos simbdlicos estudian el simbolismo de cada cultura, siendo
el cuerpo un simbolo o metdfora. Los productos del cuerpo también se analizan y
representan la cultura social, por ejemplo: la sangre, el semen, la leche etc.

Todas las sociedades organizan prdcticas determinadas del cuerpo. Si

cambia la sociedad, también lo hace el cuerpo, y viceversa.

En los anos 70 aparece la antropologia del cuerpo, que busca conocer

bdsicamente tres aspectos:

1. La tensidn entre la unidad y la diversidad.

2. La tensidon entre naturaleza o biologia y cultura (ver hasta que punto
somos bioldgicos y/o culturales).

3. Las emociones. Su importancia para el aprendizaje. Lo que nos dicen
sobre nosotros mismos como seres bioldgicos pero también como seres

culturales.
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Esto parte desde el supuesto de que todas las practicas sociales también lo
son corporales. Los cuerpos son distintos segun las clases sociales, la edad, la

cultura eftc.

El cuerpo ha sido analizado en ofras disciplinas como la Antropologia Social,
la Biologia, la Sociologia, etc., y una constante es la importancia de las dicotomias:

cuerpo-mente; racional-mdagico; real-no real; pasional-racional.

Asi mismo al referirnos a la Sociologia de la moda nos referimos a esa rama
de la Sociologia que estudia el concepto social y la evolucion de la moda, asi

como su diferenciacién y categorias.

Entonces podemos establecer una clara relacién entre un campo y ofro,
porque relacionamos la moda con el cuerpo, es decir, la forma en que se viste ese
cuerpo, por lo que representa, no sélo el cuerpo sino con la indumentaria que se
cubre, que a su vez nos refiere al significado del pudor y la desnudez, de los
simbolos propios del cuerpo y el vestido, en la época actual donde la moda es un
referente de identidades, y no sélo referente, sino también creador de ellas es
importante contar con estas herramientas que buscardn proporcionarnos algunos
elementos para vislumbrar de manera mds clara la relacién entre el sujeto social y
el cuerpo que le pertenece, asi como la forma en que habrd de cubrirlo y la
decision de hacerlo de este u otro modo, buscando identificar lo que ello significa

a nivel individual- identitario y colectivo.

4.1 Cuerpo social.

La relacién entre cuerpo y sociedad estd establecida con base en simbolismos
que aprehendemos en la cultura e introyectamos en la vida diaria. Tales
simbolismos nos remiten al campo de los imaginario colectivos, que como

establecimos anteriormente son construidos y compartidos socialmente.

El individuo vive en un medio social categorizado y regulado por una serie

de valores y mecanismos cognitivos, actuando, en cualquiera de las formas en
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que se manifiesta la conducta social, de acuerdo y conforme a ellos, lo cual
implica que las personas viven adscritas, en su vida cotidiana, a una serie de
categorias sociales que van a ser determinantes para su propia definicion como

miembros de la sociedad a la que pertenecen.

Ya sea en grupos de pertenencia o de referencia, el grupo va a representar
un "punto de anclaje" para el individuo, proporciondndole la imagen de la
realidad que comparte el grupo y condicionando sus acciones. Lo que exista
como realidad para él va a venir determinado por o que su grupo O grupos
tengan consensuado como referente de realidad, fratando de permanecer como
entidades diferenciadas frente al resto de categorias grupales, para mantener su

propia coherencia y establecer su pertenencia y cohesion.

Es aqui donde se evidencia nuevamente el papel de los medios de
comunicacion vy la publicidad, ya que, como hemos establecido en apartados
anteriores, son formas muy populares en nuestro dias para enviar mensajes y su
continua repeticiéon facilita el proceso de introyeccién, sobretodo cuando la vida
social circundante responde a los mismos estimulos, teniendo el de la apariencia

fisica un papel preponderante.

La naturaleza persuasiva de la comunicacion publicitaria requiere
necesariamente, para la obtencién de sus objetivos, ser convincente, sea ésta por
la via racional o emocional de sus audiencias. Y una de las maneras mds efectivas
de conseguir este propdsito es utilizar argumentos y planteamientos comunicativos
que encajen y coincidan con los que poseen los diferentes grupos de poblacion a

los que determinada publicidad estd dirigida.

Una de las caracteristicas mds relevantes del contexto social es su
mutabilidad lo que implica que los distinfos elementos y aspectos que lo
conforman (tales como las normas, valores, formas de comportamiento, estilos de
vida, efc.) van cambiando como consecuencia de la dinédmica social y de los

continuos procesos de interaccién entre los individuos.
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Como mencionamos anteriormente, los valores no son estables ni
infemporales, son elementos contextuales de mds importancia que actian como
un factor de clasificacion social al actuar como un principio organizativo
empleado por los individuos y los grupos para ordenar, clasificar y estructurar su
mundo social, es decir, jerarquizar aquello que es relevante para un determinado

grupo, impulsdndole a actuar de una manera afin con esa jerarquia.

4.1.1 Belleza socialmente aceptada.

En apartados anteriores nos referimos al concepto de estética y su referente
floséfico, es aqui donde acercamos este punto a la readlidad social
contempordnea. Si equiparamos lo estético con lo bello y los modelos con pautas
a seguir, entonces tenemos que una definicion aproximada de los modelos
estéticos, que no son mds que pautas a seguir en materia de belleza, eso parece
demasiado sencillo, pero 3quién decide lo que debe o no ser considerado bello? y

sen base a qué se determina eso?

A lo largo de la historia las modelos han ido cambiando en funcidn de las
nuevas necesidades, la tecnologia disponible, la moda y por supuesto, los medios
de difusidn existentes, ya que es de esta forma que se da a conocer en principio, y

después se propaga lo que estd en boga.

El marketing ha disenado y homologado lo que es considerado bello,
deseable, y en ese proceso ha dejado fuera a la gran mayoria de la poblaciéon, ya

que los pardmetros establecidos no son los md&s comunes, ni los mds saludables.

Ultimamente se ha hecho mucho hincapié en este punto debido a la
reglamentacién e institucionalizacion de medidas (sobre todo sanitarias) para
establecer cdnones de bellaza mds realistas y mds sanos. Ya habldbamos de la
medida que tomod de la pasarela Cibeles que exigié un IMC de por lo menos 18 (lo
que equivaldria a una persona de 1.75 m de estatura y 56 kg) para considerarse
“saludable”; lo cual deja al descubierto que si bien es una medida importante

para el mundo de la moda (atestada de casos de anorexia y bulimia y ejemplo de
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belleza y éxito para miles de mujeres alrededor del mundo) sigue siendo
insuficiente; en un pais como México, donde el promedio de estatura en una mujer
es de 1.55 y su peso oscila entre los 55 y 65 kg, estos cdnones de belleza no sélo
estdn alejados de la realidad sino que son inalcanzables, lo que se tfraduce en una
baja autoestima y tendencia a considerarse estéticamente inferiores a ofros

paises, sobre todo europeos.

Pero la estatura y el peso no son los Unicos pardmetros para definir a una
mujer bella, también debe tener medidas perfectas, sonrisa perfecta, piel
perfecta... etc. Por lo que han proliferado las cirugias pldsticas y los tratamientos
estéticos, muchas veces a costo de la salud de las mujeres que se someten a estos
procedimientos. Segun el informe de la Sociedad Internacional de Cirugia Plastica
Estéticat?, que relne a unos mil cirujanos de mds de 60 paises, Estados Unidos sigue
siendo el pais en el que mds se recurre al cirujano pldstico, pero lo sorprendente es
que nuestro pais se encuentra en segundo lugar, seguido por otros paises

latinoamericanos como Brasil y Argentina.

Los procedimientos varian de pais a pais y reflejan claramente el interés de
entrar en los cdnones “internacionales” de belleza, por ejemplo, en Japdn buscan
occidentalizar sus ojos para que muestren un aspecto mucho mads despejado;
mientras los pacientes de Brasil tienden mds a reducir tallas, tanto en los senos

como en el resto del cuerpo.

De acuerdo con estas estadisticas, el procedimiento mds recurrente tanto
en Estados Unidos como en México son las inyecciones de Botox, mientras que las
francesas recurren sobre todo al implante de mamas y las dominicanas a la
reduccion de busto. Las edades también varian, pero en general, hay un aumento
en el porcentaje de pacientes menores de 21 anos, que suelen elegir el aumento

de mamas y la cirugia de nariz.

Cabe preguntarse por qué un pais en vias de desarrollo como lo es México,

se encuentra encabezando estas listas, de acuerdo con la Asociacidon Mexicana

62 http://www.isaps.org, 2006
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de Cirugia Plastica Estética y Reconstructiva (AMCPER) una de las razones de este
fendmeno son los costos, ya que mientras en Estados Unidos aumentarse el busto
cuesta alrededor de 70 mil pesos, en México se paga menos de la mitad (25 mil
pesos, aproximadamente), lo cual ha provocado que el mercado internacional
busque someterse a este tipo de cirugias en nuestro pais. Esta demanda de
extranjeros, que buscan pagar menos, ademds del significativo aumento de
personas mexicanas por hacerse este tipo de intervenciones, es lo que ha ubicado
a México en el segundo lugar del mundo. Para José Luis Haddad, integrante de la
Asociacion Mexicana de Cirugia Plastica, esto no es una exageracion pues afirma
gue México estd a la vanguardia en este tipo de operaciones estéticas: “Muchas
personas vienen de otros paises para someterse a cirugias pldasticas, porque son

atraidos por el prestigio de los médicos especialistas y los bajos costos”¢3

Todo lo anteriormente expuesto nos sirve para darnos cuenta de la
magnitud que ha alcanzado este deseo de la “perfeccidén” entendida como el

ideal estético imperante en nuestra sociedad posmoderna.

4.2 De la cultura del cuerpo al culto al cuerpo.

Pierre Bourdieu habld del lenguaje corporal como simbolo de distincién social,
ocupando una posicidén primordial en su argumentaciéon y construcciéon tedrica,
gue coloca al consumo de alimento, cultural y a la forma de presentacion
(incluyendo el consumo del vestuario, articulos de belleza, higiene y de cuidados y
manipulacién del cuerpo en general) como las tres mds importantes maneras de
diferenciarse, pues son reveladoras de las estructuras mas profundas determinadas

y determinantes del hdbitus.

Todo orden social saca partido sistemdticamente de la disposicion
del cuerpo y del lenguaje para funcionar como depdsito de pensamientos
diferidos, que podrdn ponerse en marcha a distancia y de manera
retardada sélo con volver a colocar el cuerpo en alguno de los estados

conductores... La hexis corporal es la mitologia politica realizada,

63 Periddico La Crénica de Hoy, 27 de julio de 2007.
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incorporada, convertida en disposicion permanente, manera duradera de

mantenerse, de hablar, de caminar, y por ello de sentir, de pensar.s4

Es necesario partir de reconocer, que hoy en dia existen muchas miradas
sobre el papel del cuerpo en la vida de los seres humanos, desde el punto de vista
médico, psicoldgico, socioldgico, etnoldgico, etc. sin dejar aparte el lugar central
que ocupa en el mundo del arte: la pintura, el cine, la escultura, el teatro, la
danza vy la literatura. Por eso se comprende el papel central que el cuerpo ha
jugado en la transformacion de las culturas en las diferentes épocas, desde los
movimiento encaminados a rehabilitar los valores corporales por medio del
nudismo como forma de alterar el orden institucional “corrompido” por el dinero y
la sed de rigueza hasta la sociedad capitalista que supo trasformar el cuerpo en
un nuevo objeto de consumo, de manera que la actual sociedad posmoderna se

caracteriza por la alabanza al cuerpo.

Desde la década de los setenta las mujeres han logrado trascender varios
mitos que las mantenian en la desigualdad y en el aislamiento, tales como la
maternidad, la castidad y la pasividad. En los Ultimos tiempos sin embargo, se
multiplican las imdgenes disciplinarias y estrictas cimentadas en el ideal de
belleza. En la actualidad los trastornos alimenticios han llevado a muchas mujeres
a hacer de su cuerpo un recipiente de restricciones de las que han logrado

liberarse en otros dmbitos.

Sin embargo habria que cuestionarse esta actitud, que si bien es restrictiva,
también trae consigo grandes beneficios, cabe preguntarnos si realmente el
cuerpo (su forma y estética) son una forma de obtener poder y reconocimiento, y
al parecer, la respuesta es afirmativa, autores como Pollack sostienen que la
delgadez en esta sociedad si confiere poder a las mujeres y ellas saben que "sdlo
eres popular si eres delgada."> Cita por ejemplo, estudios entre poblaciones de
mujeres frabajadoras en Estados Unidos que constatan que las mujeres delgadas

ganan mads dinero, consiguen trabajos con mayor prestigio, tienen mayor

é4 Bourdeau Pierre, La creencia y el cuerpo, en “El sentido practico”, Editorial Taurus, Madrid 1991.
65 Pollack Deborah, Anorexia as lifestyle, Seminario WSN. Reino Unido, 2001 (mimeo)
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movilidad ascendente, en suma, ocupan posiciones de mayor poder en la

sociedad.

Un ejemplo de esto es que en México, la mayoria de los anuncios de
empleo para mujeres tienen inscrita la frase: "excelente presentaciéon”, lo que

implica una connotacion social y clasista.

Desde hace ya varias décadas las imdgenes de éxito de las mujeres estdn
siendo redefinidas en términos sociales y en términos publicitarios, los anuncios que
representaban a la mujer feliz, casada, ama de casa, con una serie interminable
de electrodomésticos e hijos, fueron cambiados por mujeres profesionista, jovenes
y afractivas, sin  compromisos “para toda la vida", independientes e
invariablemente, delgadas; y de inmediato las industrias de dietética, cosméticos

y cuidado de la piel empezaron a crecer como la espuma.

Aspiraciones sobre el ideal de la belleza también se muestran en los
estudios ingleses que reportan que las mujeres sienten presion por ser perfectas. Un
sondeo auspiciado por la Asociacion "Guias de Gran Bretana" publicado en enero
de 2001¢ con el titulo "La nina de hoy, la mujer del manana' reporta que 19% de
mujeres entre 11 y 17 anos decian llevar una dieta, con nUmeros mds altos entre
ninas de 11y 12 anos. Igualmente, registra que el 88% de las mujeres jovenes dicen
que existe mucha presidn de parte de los medios para "verse perfectas" y 42%
sostienen que "su vida seria mas facil si fueran mas atractivas." Asi mismo 21%
afirmaron estar en desacuerdo con las imdagenes tfrasmitidas por los medios
masivos de comunicacién de las llamadas "mujeres perfectas" y expresaron el

deseo de ver en las revistas modelos con tallas promedio.

4.2.1 ;Cémo se alimentan las sociedades modernas?

Los Trastornos de la Alimentacién cada dia son mds frecuentes y preocupantes en

nuestra sociedad. Referentes de esta época son también conceptos tales como:

66 Eating Disorders Association, Gran Bretana, 2000.

69



Postmodernidad y Globalizacién. Se tiende a una sociedad global, pero acultural,
a la uniformidad de lo comercial a través de la “sociedad de la informacion” y la
cultura icénica. La homogenizacion de la cultura, masificada por los medios, que
exporta internacionalmente, entre otras cosas, estereotipos estéticos, lo cual viene
inevitablemente acompanado por conductas que le hacen frente a estas nuevas
caracteristicas sociales, por un lado la presidon para tener un cuerpo “perfecto”
(alejado de la realidad) y por otro el consumo no sélo de productos, sino de
ideologias. Lo cual resulta en una epidemia que gana terreno rdpidamente, vy
también se globaliza. La prevalencia de Trastornos Alimenticios hallada en los
paises subdesarrollados, en las culturas africanas, asidticas, orientales y en las
minorias raciales estadounidenses (donde raramente aparecian) son cada vez
mayores. Seria légico pensar que se extienden conjuntamente con la
globalizacion, ya que son unos trastornos mediatizados socioculturalmente, que

expresan conflictos y tensiones generalizados en la cultura posmoderna.

Son variados los frastornos que se presentan y su frecuencia va en
aumento, paraddjicamente, el crecimiento de enfermedades tales como la
anorexia y la bulimia van paralelas al crecimiento de la obesidad, tanto en ninos y
ninas como en adultos y adultas. Aunado a esto aparecen fendmenos antes
desconocidos para la medicina, a los cuales se les han dado nombres tales como
Trastorno de Atracdn y Ortorexia, en los cuales, en el primer caso se refiere a la
compulsién al comer durante un breve periodo de tiempo (tal como los atracones
tipicos en los bulimicos) pero que no van acompanados de vomito, purgas o
ejercicio compensatorio; el caso de la Ortorexia se trata de una compulsion por
comer alimentos “sanos”, reduciendo o eliminando el consumo de determinados

alimentos en aras de una alimentacidn totalmente saludable.

No debemos dejar de lado que el surgimiento de estos nuevos trastornos
viene, de la mano, con una ideologia que los sustenta y una red social que los
apoya y propaga, ya que el factor social-cultural de finales de siglo XX y principios
del XXI repercute indiscutiblemente. Los trastornos alimenticios son bio-psico-
sociales, ya que involucran al cuerpo, a una determinada personalidad y se dan

en una sociedad particular.
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En el presente trabajo se exaltdé la importancia de los componentes
sociales, sobre todo a nivel ideoldgico y su transmision por vias publicitarias y su
amplia difusion en los medios masivos de comunicacion; esto no se refiere sélo al
hecho de la apropiacién y reproduccién social de determinadas ideas, sino
también al surgimiento de éstas en determinados momentos historicos y su

“utilidad” en el medio social en el que se desarrollan.

En la modernidad, contexto donde se inscriben estas patologias
alimentarias, la continuidad entre las personas, los espacios y los tiempos se ha ido
borrando y confundiéndose. No hay un umbral que marque una diferencia
cudlitativa entre las diferentes dimensiones. En este sentido la anorexia -y otras
patologias modernas- ponen de manifiesto la necesidad de desarrollar esa ofra
dimensiéon espiritual, cultural, simbdlica propia del ser humano y que lo hace
trascender, es esto o que subraya la dimensién inter subjetiva. En los trastornos de
la alimentacion, la habitacion humana pierde su cardcter limitante que le sitta en
ese espacio entre dentro y fuera: la manera de abordarlos tiene que ver con la
construccion de esa otra dimension que es la comunidad para la cual hacen falta
normas, de cara a situar al ser humano en ese espacio de habitacion que no es

natural sino cultural.

Los trastornos modernos de la alimentacion son malestares culturales que
afectan la condicién humana y esto se refleja en la disociacién entre el cuerpo vy
la persona, de tal manera que la persona es concebida exclusivamente como
cuerpo. La anorexia, como tantos otros trastornos de la alimentacion, tienen en
comun que no es facil diferenciarlos de la 'normalidad' porque ellos son esta
misma 'normalidad' llevada al extremo. Es decir, si sdlo habldramos de ejercicios,
dietas y medios que publicitan a mujeres delgadas, entrariamos en el campo de
la normalidad, no hay nada de malo con ello, mds aun, en una sociedad con
tendencias a problemas de obesidad hasta podemos encontrarlo beneficioso, sin
embargo, es esta misma tendencia llevada al extremo lo que calificamos como
trastorno alimentario; las dietas se convierten en un minimo consumo de calorias all
dia, los ejercicios se vuelven obsesivos y los referentes colectivos son mujeres
extremadamente delgadas. Es aqui, donde el campo de la normalidad y lo

normal aparece dibujada.
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Segun el historiador Christopher Lasch, cada época genera su particular
patologia, y la personalidad narcisista parece ser el mal que caracteriza al

individuo de nuestro tiempo.

El narcisista se mira al espejo, se busca y se identifica en su
apariencia; es una idolatria del yo, a falta de otra realidad consistente que
dote de sentido a la vida. Asi, el narcisista es una creacion social, que
modela al individuo segun su conveniencia. El narcisismo posmoderno no es
tanto una patologia como una forma de ser en el mundo globalizado. Asi, la
aspiracion a la belleza es una aproximacion al otro, es decir, una forma de
pertenencia. El narcisista es, sobre todo, cuerpo, y ese cuerpo fotal es
centro de la subjetividad (sustituyendo al alma y la conciencia), y visible,

joven, y como objeto de desarrollo personal, perfectible®’.

Podemos decir entonces, que los tfrastornos de la alimentacién no son
fendmenos aislados, ni es coincidente que se multipliquen los casos en los Ultimos
tiempos, ya que la sociedad contempordnea contribuye y fomenta a su aparicion
y propagacioén con tintes epidémicos, esto debido a la ideologia imperante en los
medios de comunicacién, a la uniforme propagacién de modelos estéticos ideales

y a la falta de certidumbre que tienen los individuos en la actualidad.

4.3 Conclusiones.

Una de las caracteristicas de las sociedades posmodernas es la creciente
individualidad y la propagacion del hedonismo, lo que ha derivado en multiples
trastornos hasta hace poco desconocidos, o en el incremento de padecimientos
relacionados con la buUsqueda del cuerpo perfecto que supuestamente

garantizaria felicidad y éxito en el marco de los referentes colectivos.

67 Debray Regis, L'Etat séducteur; Les révolutions médiologiques du pouvoir, Editorial Gallimard, Paris
1993.
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Si bien es cierto que los medios de comunicacion han ayudado a difundir y
propagar estos ideales estéticos, también es verdad que la ideologia y la cultura
preponderante en la actualidad sustentan y legitiman esta idea, haciendo cada
vez mdas dificil su eliminacion y, aungue se ha buscado contrarrestar los efectos

sanitarios en este sentido, no ha sido suficiente.

No podemos olvidar el papel de las relaciones cara a cara y la
inferiorizacion de conceptos e ideales, ya que es ahi donde se da la mayor parte
de la inferaccidon humana y es el marco referencial de experiencia y acciones

futuras, de motivaciones y bUsqueda de identidades.
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Capitulo 5.

Una aproximacion sociolégica de la Revista Cosmopolitan.

Como mencionamos con anterioridad, consideramos importante acercarnos
desde diferentes dangulos la publicacién. Por una parte analizaremos lo que
contiene en sus pdginas, esto es, desde los articulos que trata, las imagenes que
proyecta y la publicidad que maneja, pero por otra, buscaremos acercarnos a las
mujeres que leen esta revista con regularidad para conocer el impacto que tiene
en la percepcion de la belleza y en sus pautas de consumo en cuestiones y/o

acciones constantes relacionadas con el peso.

5.1 Estudio de caso de la Revista Cosmpolitan.

Es importante iniciar este apartado ofreciendo una tipologia general de la revista
Comopolitan, de acuerdo con el portal oficial de internet de la mismas8 su campo
objetivo son mujeres de entre 19 y 34 anos, su periodicidad es catorcenal, de
distribuciéon nacional y con un tiraje de 300 mil ejemplares a nivel nacional. En
cuanto a su composicion editorial, el mayor porcentaje lo ocupan los articulos
relacionados con la relacién de pareja (26%), seguido de temas de moda (20%),
belleza (18%), entretenimiento (12%), salud (8%), interés general (4%), carrera (3%),
hogar (2%) y noficias (2%). A continuacion mostramos la portada (Figura 2) e

indice (Figura 3) del primer ejemplar analizado.

Como mencionamos anteriormente, en nuestro caso lo datos se refieren a
la publicidad contenida en los 24 ejemplares de la revista Cosmopolitan, los cuales
estdn divididos en los que se refieren a los alimentos, a su vez éstos estarian

subdivididos en los productos light y los que no lo son.

Por otra parte tenemos el contenido articular de la publicacién, es decir, el
contenido especifico, en este caso nos interesa conocer cudntas veces se

mencionan las dietas y el ejercicio en los articulos publicados, pero también si

68 http://www.esmas.com/editorialtelevisa/cosmopolitan
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tocan temas referentes al éxito profesional, la vida afectiva, etc. Igualmente
importantes son las imdgenes contenidas en estos articulos con el fin de establecer

si las imdagenes concuerdan con el sentido de los articulos o los contradicen.

Figura 1
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Fuente: Revista Cosmopolitan no. 1/2006, ano 34
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Figura 2

Fuente: Fuente: Revista Cosmopolitan no. 1/2006 ano 34

Para ello se formuld una lista de palabras clave (delgada, dieta, ejercicio,
efc.) y se contabilizaron las veces que estas palabras aparecen en las tablas de
contenido para posteriormente, tomar uno de los articulos de cada revista que
contenga una o mas de las palabras y analizar las fotografias que en él aparecen

y la forma en la que estas se muestran.

Aunado a esto, se contabilizaron los anuncios publicitarios que aparecen en
la revista y se hizo un cuadro en el que aparecen el nUmero de pdginas totales de
la revista, el nUmero de pdginas que utiliza para publicidad y cudnto de ella se

refiere a alimentos y de estos cudntos son alimentos “light”.

En las tablas de contenido de las publicaciones se buscd la incidencia de

palabras clave, que fueron: “delgada”, “dieta”, “ejercicio”, “belleza” y “light”.

Se analizé una fotografia representativa de cada revista, donde aparece

una mujer de determinadas caracteristicas (siendo la que mds resalta su delgadez),
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pues si bien es cierto las caracteristicas de color de piel/ojos/cabello, cambié de
forma significativa entre una fotografia y ofra, la complexiéon de las mujeres
representadas es la misma. Esto es importante sobre todo al contextualizarlo con el
reportaje en el que aparecen, estando relacionados con todo tipo de temas tales
como la belleza, la felicidad, el éxito profesional, la sexualidad, la pareja, etc. Se
hizo hincapié en relacionar la foto con el tema al que se hace referencia, ya que
esto enfatiza el peso que se le da a la esbeltez en cualquier drea del desarrollo de
las mujeres. Para esto se cred una tabla en la que aparece el tépico del articulo,
cudl de las palabras clave aparecen en él y las caracteristicas de la fotografia
(tfamano, posicion con relacion al escrito, color/blanco y negro, fondo, etc). Se

enlistan un total de 24 fotografias.

Para contextualizar los datos obtenidos por medio de esta técnica, nos
ayudaremos de los conceptos estudiados anteriormente, asi como de las

entrevistas semi estructuradas realizadas a 10 lectoras regulares de |a revista.

El andlisis de la revista persigue os siguientes objetivos:

. Investigar cudl es la percepcidn que tienen las lectoras

seleccionadas para la muestra, de la revista Cosmopolitan de la belleza.

. Analizar las fotografias contenidas en la revista Cosmopolitan, a fin de
conocer el "ideal fisico de belleza femenina” imperantes en ellas, es decir,
qué tipo de imagenes son las que mds frecuentemente utilizan para ilustrar

sus articulos.

. Averiguar si las lectoras entrevistadas estdn conformes con su imagen
y qué tan dispuestas estarian a someterse a dietas y/o ejercicios,

tratamientos y cirugias estéticas con el fin de alcanzar su ideal estético.

Para establecer inferencias que nos ayuden a determinar si el concepto de
belleza es compartido por las mujeres entrevistadas, se establecieron algunas

inferencias previas al estudio, las cuales se enlistan a continuacion:
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o Uno de los conceptos compartidos por las lectoras regulares de la
revista Cosmopolitan es la delgadez como sinbnimo de belleza, esto

reforzado por las imagenes y articulos contenidos en la revista.

. Las lectoras de la revista Cosmpolitan estdn dispuestas a someterse a
dietas y ejercicios rigurosos en pos de conseguir un cuerpo esbelto y la
revista fomenta esto con la continua publicacion de articulos referentes a

dietas y ejercicios.

. Las lectoras de la revista Cosmoplitan consumen productos light, los

cuales se publicitan en la revista.

. Las lectoras de la revista Cosmopolian asocian el éxito profesional y
afectivo con una imagen estética, consideran la delgadez como requisito
para ello, debido a la influencia de la publicidad y los contenidos graficos

de la revista.

En este capitulo enfatiza la importancia de un andlisis cuanti-cualitativo del
contenido publicitario que promueve la delgadez como ideal de las revistas
Cosmopolitan de enero 2006 a enero 2007, considerando el nUmero total de
pdginas destinadas a publicidad, la publicidad orientada a mujeres a través de
imdgenes para ofrecer una andlisis de la relacion que hay entre imdgenes,
contenidos, titulos y caracteristicas de los articulos, a fin de inferir como estos

promueven conductas favorecedoras de frastornos alimentarios.

El andlisis de contenido que se realiza en este apartado se basa en ftres
tablas en las que se sistematizd la informacion arrojada a partir de la revision de las
revistas Cosmopolitan utilizadas en este estudio de caso. En la primera de ellas,
(Tabla No. 1) centramos nuestra busqueda en los anuncios publicitarios incluidos
en las revistas analizadas. La tabla indica el nUmero de la revista, el nUmero de
pdginas que tiene, cudntas de ellas son dedicadas a la publicidad, de estos

anuncios cudntos corresponden a productos alimenticios vy, finalmente, cudntos

78



de ellos son productos light. Esto con el fin de establecer si es que la revista

publicita mds estos productos con respecto a otros.

Tabla 1. Relacion entre el nUmero total de paginas y el nUmero de paginas

dedicadas a publicidad, contenidos en los 24 ejemplares de la Revista

Cosmopolitan de enero de 2006 a enero de 2007

NO. DE REVISTA NO. TOTAL DE PAGINAS PAGINAS PAGINAS
PAGINAS DEDICADAS A DEDICADAS A DEDICADAS A
ANO 34 PUBLICIDAD PUBLICIDAD DE PUBLICIDAD DE
PRODUCTOS PRODUCTOS LIGHT
ALIMENTICIOS
No. 1/2006 120 27 2 ]
No. 2/2006 112 22 ] ]
No. 3/2006 112 24 ) 2
No. 4/2006 144 53 4 2
No. 5/2006 128 36 3 3
No. 6/2006 152 63 8 S
No. 7/2006 144 54 3 2
No. 8/2006 208 89 11 7
No. 9/2006 144 53 2 2
No. 10/2006 232 100 8 S
No. 11/2006 112 42 4 2
No. 12/2006 168 64 3 |
No. 13/2006 144 45 8 S
No. 14/2006 144 54 8 S
No. 15/2006 160 60 S 4
No. 16/2006 136 46 5 1
No. 17/2006 176 73 11 8
No. 18/2006 144 62 6 3
No. 19/2006 216 89 13 8
No0.20/2006 224 88 17 9
No. 21/2006 264 102 19 9
No. 22/2006 256 108 9 3
N0.23/2006 334 130 12 3
No. 24/2006 296 103 13 S

Fuente: Tabla realizada por la autora con base en los datos del estudio

Como se muestra en la grdfica siguiente (Grdfica 1), podemos ver que el

numero de anuncios no es significativo, es decir, la incidencia de productos light
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en la publicidad contenida en la revista es minima en comparacién con otros

productos anunciados (no comestibles).
Grdfica 1. Relacién entre el nUmero total de paginas y el nOmero de paginas

dedicadas a publicidad, contenidos en los 24 ejemplares de la Revista

Cosmopolitan de enero de 2006 a enero de 2007.
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Fuente: Grafica redlizada por la autora con base en los datos del estudio

En la tabla 2 se muestra el nUmero de pdginas que contienen alguna fotografia y
en cudntas de ellas aparecen mujeres, en cuanto a la seleccion de imagenes de
mujeres, nos concentramos en mujeres jbvenes (de entre 20 y 30 anos) que
también fueran delgadas. Finalmente se sacd el porcentaje correspondiente a la
incidencia de fotografias femeninas con las caracteristicas descrita, en

comparacion con el nUmero total de pdginas que contenian alguna imagen.
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Tabla 2. Relacion entre el nomero total de paginas con el nUmero de
imdagenes, contenidos en los 24 ejemplares de la Revista Cosmopolitan de enero
de 2006 a enero de 2007.

NO. DE REVISTA NO.TOTALDE | NO. DE PAGINAS NO. DE RELACION ENTRE
PAGINAS QUE CONTIENEN |  FOTOGRAFIAS NO. TOTAL DE
ANO 34 FOTOGRAFIAS | DONDE APARECEN | FOTOS Y FOTOS
MUJERES* DONDE
APARECEN
MUJERES (%)
No. 1/2006 120 93 90 96.77
No. 2/2006 112 90 86 95.55
No. 3/2006 112 88 87 98.86
No. 4/2006 144 21 89 97.80
No. 5/2006 128 92 21 98.91
No. 6/2006 152 89 88 98.87
No. 7/2006 144 119 88 73.94
No. 8/2006 208 206 205 99.51
No. 9/2006 144 132 130 98.48
No.10/2006 232 70 70 100
No. 11/2006 112 108 107 99.07
No.12/2006 168 90 90 100
No. 13/2006 144 100 98 28
No. 14/2006 144 90 89 98.88
No. 15/2006 160 100 98 98
No. 16/2006 136 90 89 98.88
No. 17/2006 176 103 102 99.02
No. 18/2006 144 82 81 98.78
No. 19/2006 216 127 126 99.21
No. 20/2006 224 136 136 100
No. 21/2006 264 162 160 98.76
No. 22/2006 256 148 147 99.32
No.23/2006 334 204 204 100
No. 24/2006 296 193 191 98.96

Fuente: Grdfica realizada por la autora con base en los datos del presente estudio
*Mujeres delgadas de entre 20 y 30 anos.
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Como se observa en la tabla anterior el nUmero de imdgenes que
aparecen en la publicacién (de las cuales exceptuamos la publicidad) es muy
importante, es mds, el nUmero de pdginas que no contiene imagen alguna es muy
reducido, inclusive nulo en 4 de las revistas analizadas. Es importante reiterar que
las caracteristicas que buscamos en las fotografias contabilizadas fueron las
referentes a imdgenes de mujeres jovenes y delgadas, solo por anadir, diremos
gue no se encontré ninguna fotografia con una mujer de otro tipo, es decir ni
mujeres mayores ni personas con sobrepeso ilustraron ninguno de los articulos

contenidos en esas publicaciones.

A continuacion se mostrard la Ultima tabla (Tabla 3) en la cual se hizo énfasis
en una imagen de cada publicaciéon y se revisd el contenido del articulo que

ilustraba.

Cabe senalar que para seleccionar el articulo revisado, se hizo una
busqueda detallada de palabras claves, referentes a temas relacionados con el

éxito profesional, el crecimiento personal y el cuidado del aspecto fisico.

En la primera categoria (éxito profesional) se buscaron palabras tales como:
éxito, profesional y salario. Mientras en la categoria de crecimiento personal se
buscaron: autoestima, inseguridad, placer, control, emocional, satisfaccion,
cambios, redalizacion y felicidad; finalmente en el apartado de cuidado del
aspecto fisico buscamos items tales como belleza, kilos, peso, comida, dietaq,

juventud, bonita/atractiva, delgada y sexy.

Utilizamos estas tres categorias por considerar que redunen algunos de los
infereses mds comunes en las mujeres jovenes y que son los temas mds
publicitados, ademds de los referentes a aspectos sexuales, en la publicacién que
nos ocupa. Es importante senalar que esta seleccidén no pretendid ser exhaustiva,
sino un medio para ejemplificar los diversos tfemas que frata una publicacion como
esta en la actualidad y cudles son las imdgenes que utiliza para ilustrarlos, asi

como las dimensiones de dichas imagenes.
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Para esto se elaboraron columnas donde el interés central es la imagen, es
decir, su tamano y contenido, a fin de cruzar esta informacién con el contenido

del articulo.
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Tabla 3. Relacion entre los articulos que contienen las palabras clave y las imdgenes que los ilustran,

contenidos en los 24 ejemplares de la Revista Cosmopolitan de enero de 2006 a enero de 2007.

Nombre del articulo

Palabra (s) clave que

Caracteristicas de la fotografia

aparecen en el texto Tamarno Posicion con Colory Fondo Otros
relacion al art.
1. “Au revoir los kilos de mas” (Figura 3) Kilos 11x12 Cm Vertical Fotografia a color, | Mujer joven delgada,
ambientada en una | comiendo papas a la
Comida Superior casa francesa
Ejercicio
Dieta
2. “iDe aburrida a absolutamente fabulosa!” Autoestima 20x21Cm Vertical Fotografia a color, al | En la parte central mujer
fondo personas de | joven, delgada,
ambos sexos platicando | sonriente y  viendo
directo ala cdmara
3. "16 secretos para llenarte de energia en la Profesional Pdgina y media Vertical Fotografia a  color, | Mujer joven, vestida de

oficina”

Izquierda superior

Otra pdgina completa

ambientada en una
oficina

traje sastre, sola en la
oficina, feliz

4. “Entendiendo mi trastorno alimentario 10 Dietas Pagina completa Vertical en toda la | Fotografia a color, enla | Mujer de treinta vy

afnos después” pagina acera tantos afos, delgada,
Peso vestida semi-formal

5.”No dejes que el trabajo te queme” Profesional 10.2 X 14.5CmM Vertical Fotografia a color, | Mujer joven (30 afios),

ambientada en una | delgada, cansada, con

Exitosa Izquierda superior oficina escritorio  lleno  de

papeles, vestida de

traje
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6. “10 chocantes verdades sobre las cirugias Esbelta Pagina completa Vertical Fotografia a color, no se | Mujer joven (30 afios),
plasticas” alcanza a ver el fondo delgada, media cara y
Delgada Pagina completa torso en ropa interior
7. “En la confianza esta... la dicha” (Figura 4) Exito Pagina completa Vertical Fotografia a color, no se | Mujer joven (20's afios),
alcanza a ver el fondo delgada, cara y pecho,
Felicidad Pagina completa ropa informal, viendo a
la cdmara
8. “40 cosas de mujeres que derriten a los Sexy Una fotografia de y una | Pagina completa Fotografia a color, no | Mujer joven (20's afios),
hombres” de1ox11cm se alcanza a ver el | delgada, sentada,
Otra vertical superior fondo cuerpo completo y muy
derecho sonriente
9. “Cuerpazo de verano. La solucion para las Ejercicio Cuatro fotografias (10x | Media pagina c/u, Fotografia a color, | Mujer joven (20's afios),
alérgicas al ejercicio” (Figura 5) 10.5 CM; 17.5 X 14.5 CM; fondo el la playa delgada, vestido
Cuerpo 6.5x5cm; 6x cm) Horizontal, superior playero, cuerpo
completo
Sexy
10. “19 trucos para convertirte en una Diosa Sexy Una fotografia de Pagina y media Fotografia a color, en la | Mujery hombre jovenes
Sexual” pagina y media cama con un hombre (20's  afios), medio
Vertical cuerpo de ambos, ella
en ropa interior él con
el torso desnudo
11. “dime a quien envidias y te diré quien eres” Feliz Una fotografia de una | Pagina completa Fotografia a color, una | Mujer joven, delgada,
pagina completa persona sentada en una | blanca y pelirroja en
Vertical sala actitud pensativa,
vestida casualmente, en
una sala
12. ;Te persigue un viejo insulto? Autoestima Una fotografia de Pagina y media Fotografia a color, en | Mujer joven (20’s afios),
pagina y media una reunion, al fondo | medio cuerpo, ella es
Vertical personas platicando delgada, parece
distante y preocupada
13. “La fea verdad sobre las chicas mas lindas Sexy Una fotografia de Pagina completa Fotografia a color, 3 | 2 mujeres y 1 hombre

de Holiwood”

pagina completa

Vertical,

personas

tomados de la mano,
vestidos de fiesta,
todos jovenes y
delgados
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14. “Sexy o linda. ;Cuél de las dos enciende Sexy Dos fotografias de Dos paginas completas | Fotografia a color, 2 | 1 mujer en cada foto,
mas las pasiones? paginas completas mujeres jovenes cara y escote,
Bonita Vertical (ambas) maquillaje  diferente,
ambas  delgadas vy
jovenes
15. “25 sefiales de poder de la chica Cosmo” Dinero Una fotografia de Pagina completa Fotografia a color, 2 | Un hombre y una mujer
(Figura 6) pagina completa personas en la playa joven  (30's  afos),
Sexy Vertical abrazados, jovenes y
delgados
16. "Malos consejos... para chicas inteligentes” Gorda Una fotografia deuna | Pagina completa Fotografia a color, 1 | Mujer joven (30’s afios),
(Figura 7) pagina completa persona, en un cuarto | delgada, medio cuerpo,
Salario Vertical de casa rubia, pintando una
pared
17. “Sexo en la primera cita jEntérate! Las Sexy Una fotografia (11x11 | Vertical Fotografia a color, 2 | Mujer joven (25 afios),
reglas han cambiado” cm) personas, dentro de una | Hombre joven (30
Sexo Superior, izquierda casa afos). ambos delgados
y atractivos, besandose
18. “Un placer que puede ser mortal” Salud Dos fotografias, unade | Ambas verticales Fotografia a color, 1 | Mujer joven (25 afios),
una pagina completay persona sobreviviente | delgada, joven, blancay
otra de media pagina de cancer el la piel rubia, en plano
principal, sin fondo
19. “Pompis: el nuevo objeto del deseo” Trasero Una fotografia de una | Pagina completa Fotografia a color, 2 | Cuerpo de dos mujeres
pagina completa personas en la calle de espalda, no aparece
Cuerpo Vertical su cabeza, ambas con
vestuario sexy
Delgada
Sexy
20. "Destierra a los asesinos de tu autoestima” Autoestima Una fotografia (15.3x | Vertical Fotografia a color, 1 | La mujer es joven (25
11.cm) mujer recostada en un | afios), delgada, su
Inseguridad Superior izquierda sofa actitud es  pensativa,

viste semi-formalmente
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21. "Todo lo que necesitas saber antes de
cumplir los treintas”

Realizarte

Juventud

Exito

Una fotografia de una
pagina completa

Pagina completa

Vertical

Fotografia a color, 3
mujeres caminando por
la calle

Las tres mujeres son
jovenes (30 afios), se
abrazan y  sonrien
mientras caminan por la
calle, una de ella es
afroamericana, otra
rubia y otra castana

22. “;Casualidad o suerte?”

Suerte

Control

Una fotografia de una
pagina completa

Pagina completa

Vertical

Fotografia a color,
vertical, cara
parcialmente cubierta
de una mujer

Una mujer que cubre
parcialmente se su cara
con sus manos,
mientras escoge una
llave

23. “El simple secreto de la felicidad”

Felicidad

Placer

Una fotografia de una
pagina completa

Pagina completa

Vertical

Fotografia a color,
vertical, una mujer de
cuerpo completo

Una mujer joven vy
delgada, vestida
informalmente,

seleccionando revistas

24. “Deja de preocuparte y empieza a vivir”

Emocional

Satisfaccion

Cambios

Una fotografia de una
pagina completa

Pagina completa

Vertical

Fotografia a color,
vertical, cara y torso de
una mujer

Una mujer joven (25
afnos), tapada sélo con
una sabana, pelirroja

Fuente: Tabla realizada por la autora con base en los datos del presente estudio
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Figura 3

Au revoir
a los kilos
de mas

Comey vive como las
francesas.Te resumimos los
tips de un libro que te explica
como puedes decirles

sin acumular kilos extra

Por Johanna Diaz

hacerlo es imprescindible para que el
holismo funcione aun it I
y para evitar el hambre. “Si alimentas tu
cuerpo de manera razonable y cuando
éste lo necesita, es menos probable que
te responda con un ataque de hambre”,
afirma Mireille. “Si sustituyes las comi-
B Cuando Mireille Guiliano, naciday ~ TIP DE LAS FRANCESAS #1 das por tentempiés sélo conseguirds
2 = Pt Sl SR A AL B

Fuente: Fuente: Revista Cosmopolitan no. 1/2006 ano 34

Figura 4

s mejor que los
simeqa render a

Fuente: Fuente: Revista Cosmopolitan no. 7/2006 ano 34
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Figura 5

Ejercicios...
solo para
| “alérgicas”

Fuente: Fuente: Revista Cosmopolitan no. 9/2006 ano 34

Figura 6

Fuente: Fuente: Revista Cosmopolitan no. 15/2006 ano 34
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Figura 7

12

“reglas
que

debes
ignorar

Seguramente has oido estas llamadas “perlas”
de la sabiduria tradicional.. 8ero ¢te has puesto
apensar si tienen sentido? Cosmo llegé al fondo
del asunto. Aqui, lo que dicen los expertos.

Por Stephanie Booth

Fuente: Fuente: Revista Cosmopolitan no. 16/2006 ano 34

De las cosas que mas nos llamaron la atencién al realizar esta busqueda,
fue el hecho de que todos los temas, por diversos que sean, estdn ilustrados de la
misma manera, es decir, contienen fotografias de las mismas caracteristicas, todas
de ellas a color, y aungue es verdad que el tamano variaba de un articulo a otro,
todos los articulos las contenian y no encontramos relacion alguna entre el
tamano de la imagen y el tema a tratar, lo cual nos indica que todos los temas
estdn dirigidos al mismo tipo de persona, una mujer que se sienta identificada no
sélo con los temas que se tratan en el articulo, sino también que aspire a verse
como una de las modelos que aparecen en ella (Como podemos ver en los
ejemplos anteriores). Esto nos quedd claro cuando preguntamos a las

entrevistadas su concepto de belleza y todas incluyeron en él el rasgo de la
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delgadez, aspecto también muy acentuado en cada una de las iméagenes que

ofrece la revista.

5.2 Preguntas y respuestas.

Las entrevistas fueron realizadas a 10 mujeres, todas con educacion universitaria,
sea incompleta o completa, todas ellas estudiantes en el CLE de la FES Aragdn en
el ano 2007 y lectoras regulares de la revista Cosmopolitan, esto es, que por lo

menos hayan leido el 80% de las publicaciones consideradas en la muestra.

A estas mujeres — Jessica, Gabriela, Adriana, Norma, Fabiola, Helen, Saraq,
Patricia, Diana y Monteserrat-, se les hizo una entrevista cualitativa, guiada por 21
preguntas presentes en la guia 2 previaomente formulada. Como ftambién
senalamos, era importante que las entrevistadas hubieran revisado al menos el
80% de los nUmeros objeto de estudio. En cuanto a lo anterior, pudimos ver que el
90% de ellas la compra quincenalmente, mientras el 10% restante la lee porque
tiene facil acceso a ella (frabaja en un consultorio médico que tiene suscripcion a
esa revista). Otros datos a considerar son que el 70% de las mujeres enfrevistadas
tienen mds de 3 anos leyendo la revista, el 20% tiene mds de 1 ano y el resto la lee
desde hace mds de 5 anos; todas las entrevistadas tienen en comiUn que poseen
educacidén universitaria, ya sea trunca o completa y pertenecen a distintas
carreras; esto nos parecid importante debido a que la educacidn universitaria
dota de mayores elementos para el andilisis y el no enfocarnos solamente en una
carrera nos da una visibn mds amplia de la percepcidn que pudiera tener
cualquier lectora, cabe destacar, que si bien no corresponden a la misma
licenciatura todas se relacionan con las ciencias sociales. También se debe
considerar que el 80% de las lectoras entrevistadas son solteras y el 70% de ellas
trabaja fuera del hogar.? Este es un panorama general de la poblacién a la que

nos acercamos en las entrevistas.

2Ver anexo 1

3 Los datos referentes a la edad, estado civil, peso, estatura y estudios de las entrevistadas se
encuentran en una tabla, con base a los datos proporcionados por ellas, se calculd su IMC. Se
incluye también una tabla en la que se representan los esténdares de peso en relacién al IMC, segin
la norma mexicana.
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Como datos representativos, podriamos decir que en general la gran
mayoria de las enfrevistadas (90%), incluyd, en su definicion de mujer atractiva, la
delgadez (sélo una de ellas no lo menciond) y la ponen como uno de los
principales atractivos, y como uno de los rasgos mds deseables para ellas, como
dice Helen: “una mujer delgada es siempre mds atractiva, todo se le ve mejor y se
siente mejor consigo misma..."”, o en palabras de Fabiola “las chicas flacas siempre
llaman mds la atencion y todo les queda”. Esto demuestra que realmente tienen
infroyectado el concepto de mujer bella como mujer delgada, tanto, que es un
punto clave a cambiar en el 100% de los casos, como veremos mas adelante. Este
es serd un referente muy importante en el posterior desarrollo del trabajo, debido a
que, muestra claramente le relacién entre mujer delgada y belleza que tanto
referimos en la primera parte de este estudio. Cabe destacar que precisamente fe
la primera pregunta, por considerar que es el punto focal de las subsecuentes, es
decir, nos da la pauta para acercarnos a sus pautas de consumo y a sus hdbitos,

en funcidon de un concepto previamente establecido por ellas mismas.

Aunque en los datos generales proporcionados, sélo una de las
entrevistadas estaba por encima de su peso (segun su IMC, ver anexo 2); aldn asi,
para ellas es importante bajar de peso y el 80% de ellas estaria dispuesta a
someterse a dietas y ejercicios rigurosos para conseguirlo porque “es algo que
cambia tu vida... creo que la apariencia dice mucho de una persona, ya sabes, el
clasico dicho de ‘como te ven te tratan’ y es verdad, hasta yo misma me sentiria
diferente si pudiera bajar unos 4 o 5 kilos”, dice Jessica, estudiante de Derecho de
23 anos, quien lee la revista desde hace mds de 3 anos, cuando su mamd empezd
a comprarla. Cabe senalar que Jessica es una chica delgada, que mide 1.58 cm
pesa 54 kg. Pero ella no estd sola, fambién Gaby contestd algo similar: “la verdad
es que mi peso siempre me ha causado problemas, nunca he sigo gorda ‘gracias
a Dios’, pero uno siempre puede estar mejor, y bajar de peso o al menos,
mantenerlo es para mi una prioridad”, Gaby es Licenciada en Relaciones
Internacionales, recién titulada, tiene 25 anos y pesa 50 kg (los cuales son pocos*

para su 1.65 cm de estatura).

4 Su IMC resultante es 18.3
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La figura 4 muestra el resultado de la pregunta referente a cudles eran los
tres rasgos que consideraban importantes para calificar a una mujer como bella.
Donde el color azul representa a las mujeres que incluyeron este rasgo entre los

tres principales, contra las que no o hicieron (morado).

Al preguntarles por qué leian la revista, todas contestaron que la revista

1]

trataba temas de actualidad y les gustaba la forma en que escriben . €5
divertida, tratan de tfodos lo temas importantes en la vida de una chava y dan
muy buenos fips”, contestd Adriana (26 anos) a esta pregunta, quien lleva cinco
anos leyendo la revista, desde que entré a frabajar como asistente en un
consultorio médico donde estdn suscritos a la revista para lectura de los pacientes,
mientras Jessica nos comentd: *no me pierdo ni un solo numero, me encanta, la
verdad es que espero con ansias cada edicion y no me dura ni dos dias (risas), me

1

gusta los temas que fratan y que hablen de celebridades...”. Es claro que las
lectoras sientes una identificacion con la revista, dado que primero, 9 de 10 la
compran personalmente y por otro lado las 10 contestaron que toca temas de
importancia para ellas. Una segunda lectura de estos datos, nos remitiria a pensar
que esta identificacién que mencionamos estd ligada con los temas que trata la
publicacién, pero mds importante par efectos de este estudio, con las imégenes y
los referentes sociales que en ella se manejan. Recordemos que en la primera
parte de este trabagjo senalamos la importancia de los simbolos significantes,
estudiados por Mead, y la importancia de los referentes socialmente aprehendidos

tienen para dotar de significado y para construir acciones a rededor de él.

Destaca que lo primero que leen el 30% de las entrevistadas son los temas

b

referentes a la sexualidad son buenisimos sus consejos, mi novio estd
encantado, es mds es él quien me compra la revista casi siempre”, dice Norma (27
anos), quien vive en unién libre desde hace 3 anos y compra la revista desde hace
dos “...una amiga le leia siempre y empezd a prestdrmela, pronto nos hicimos -ella
y su novio- fans, la verdad ahora no me la pierdo”. El 20% de las lectoras no tiene
una seccidn preferida “la hojeo y me detengo en lo que me parece interesante,
depende de mi humor, a veces son los chismes de artistas y otras los temas de

salud”, dijo Fabiola, una estudiante de arquitectura de 22 anos. Otras en cambio
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(el 50%) estan interesadas en los articulos relacionados con la moda, un claro
ejemplo de ello es Montserrat, estudiante de relaciones internacionales de 21 anos,

que también trabaja como modelo, ella nos dijo “... prdcticamente corro a las
pdginas de moda, jme encantal, las fotos, la ropa, las modelos... quiero alguna
vez aparecer en una revista asi, jjes puro glamour!!l”. Aunque podriamos pensar
que ese gusto por la moda tiene bastante relacion con su frabajo, no es la Unica:
“me gustan mucho las secciones de moda y maquillaje, te ensenan a sacar lo
mejor de ti misma y lo que estd de moda”, nos dijo Sara (23 anos), profesora de

inglés, y también estudia para ser azafata.

Como demuestran los ejemplos anteriores una de las cosas que mds llama
la atencién a las jdvenes lectoras es la moda, en palabras de Montserrat: “... la

moda es bdsica (...), de cierta forma te define como persona”.

Al cuestionarlas respecto a su apariencia, nos sorprendid que ninguna de las
lectoras estaba conforme con su apariencia y que todas consideraban el peso
uno de los rasgos a cambiar, incluso, un 40% se estaban sometiendo a alguna
técnica para perderlo.

“...tal vez no tengo problemas de obesidad ni nada por el estilo, pero los
rollitos de la cintura jme trauman!”, nos dijo Fabiola, quien pesa 54 kilos y mide 1.59
cm. Ofra opinidn representativa al respecto la dio Helen, que con 64 kg y una
estatura de 1.60 cm estd en conflicto con su peso desde que era nina “... desde
que era nina estaba gorda, me ponian apodos en la escuela, pero no me
preocupaba demasiado, hasta que entre al CCH y me empecé a fijar mds en los
chicos... y ellos en las chavas flacas...”. Para Montserrat las cosas son un poco
diferentes "... estar delgada es parte de mi frabajo, y tengo que luchar confra la
celulitis todo el tiempo... a veces es un fastidio, afortunadamente siempre he sido

delgada, pero quien diga que no cuesta tfrabajo mantenerlo jmiente!”.

Es importante resaltar que el 90% de las enfrevistadas han hecho dietas

I

alguna vez y 40% de ellas las hacian al momento de la entrevista. “... siempre
quieres verte linda, desde que vivo con Raymundo me cuido mds, no quiero ser

descuidada y que me deje por eso, por eso estoy a dieta”, nos dijo Gaby, pero
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cuidar a la pareja no fue el Unico motivo que aparecid en las respuestas, como
vimos anteriormente para Montserrat es parte importante de su trabajo, al igual
que para Sara, que aspira a ser azafata “... aunque ya no son tan exigentes como
antes en cuanto a la apariencia, la verdad es que las grandes lineas —aéreas- y los
vigjes internacionales se los llevan las chavas mads bonitas y obvio las mdads
delgadas, lo considero como una herramienta mds para crecer

1

profesionalmente...”, en esta respuesta podemos ver claramente lo ligados que
estdn los conceptos de belleza con los de delgadez y mds aun, con el éxito
profesional. Jessica, por ejemplo, expone ofro motivo: “mi graduacion se acerca y
quiero verme super bien... se que sufriré unos meses pero vale la pena, quiero
verme de verdad muuuy bien”, cabe destacar que, ademds de la dieta, Jessica
sigue una terapia llamada mesoterapia, consistente en varias inyecciones en el

drea que se desea reducir, para ayudar a disolver la grasa.

En el tema de los ejercicios las cosas no cambian demasiado, la mitad de
las chicas entrevistadas estd inscrita en alguna clase o gimnasio. De las restantes,
el 30% alega que no cuenta con fiempo suficiente pero que le gustaria y a un 20%
le da flojera o no ve resultados rdpido y se desanima. “Para mi si es importante el
gjercicio, no e frata de bajar a lo tonto y ser una flaca sin chiste, mejor que todo

1

esté en su sifio...” nos dijo Sara, quien estd inscrifa en el gimnasio desde hace
varios meses. Por otro lado Jessica nos dijo: “yo voy a correr 3 veces por semana, a
veces me da mucha flojera pero mi amiga —con la que voy a correr- me saca de

la cama y a veces alrevés, la floja es ella...”.

En cuanto a la parte del cuerpo que cuidan mds las respuestas fueron
variadas, para algunas fue la piel, otras el cabello, pero resaltd que para el 80% de
ellas la atencion se centrd en alguna parte de su cuerpo. Para Norma fue el busto
“... tengo busto grande y no me gustaria que con el tiempo se cayera, ya no soy

!

una chavita y hay que cuidarse mds...”, debemos destacar que para esta
psicologa, tener 27 anos es un conflicto “creo que he hecho varias cosas, pero me
falta hacer mucho mds, yo pensé que a esta edad habria conocido muchos
lugares y tendria el trabajo de mis suenos, pero las cosas no han resultado asi, me

fitulé hace apenas 1 ano y es mi primer frabajo en mi dreq, trabajo en recursos
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humanos de una empresa, estd bien, pero, no se... me imaginé todo de ofra

forma”.

Para Montserrat, el punto al que mds presta atencién es su abdomen: “odio
la grasa del abdomen... por mds que hago abdominales parece que no puede
desaparecer...y en las fotos me veo gordisima, gracias a dios existe el fotoshop

pero aun asi debo cuidar lo que como y trabajar mds en esa zona...”.

Resalta también la disposicion a invertir dinero en mejorar su aspecto, asi
como, al menos, algo de su tiempo. En principio la pregunta se refirid a cémo
creen ellas que se verian mejor, para después pasar a qué estarian dispuestas a
hacer para conseguirlo, para el primer cuestionamiento, la respuesta, en 9 de las
10 entrevistadas, fue bajar de peso. “Creo que deberia quitarme esto —-senalando
la grasa de su abdomen- seria algo asi como mi sueno”, dijo Diana, y agregd que
para eso estaba haciendo la dieta, ejercicio cada vez que el tiempo se lo
permitia. Dijo que de verdad le gustaria, pero “no tomaria medicamentos ni nada
asi para bajar... esas cosas me dan miedo...."”, una respuesta totalmente diferente
en ese sentido fue la de Jessica, quien manifestd que también quisiera ser mucho
mdads delgada y para ello “...la verdad yo si probaria cualquier cosa si de verdad
funciona... he ido a mesoterapia, donde me ponian como é inyecciones en la

panza en cada cita... y eso que jodio las agujas!... pero sé que la belleza cuesta” .

Las Ultimas 8 preguntas se enfocaron mas en sus pautas de consumo, para
lo cual en primer lugar se les preguntdé en qué gastan mds dinero después de
satisfacer sus necesidades bdsicas: para un 70% de las entrevistadas, la ropa vy
zapatos fueron los dos articulos en los que mds gastan “ siempre quiero verme bien
y estar a la moda, asi que compro ropa con regularidad, creo que es en lo que se

"

va casi todo mi sueldo...”, nos dijo Adriana; a diferencia de ella, para Paty la
debilidad estd en los zapatos “tengo como 35 pares... es como una obsesion o
algo asi, el dinero que me queda de algo estd ‘reservado’ para un fondo
especial.. jpara comprar zapatos!”. Por otra parte, el 30% restante estd mads
preocupada en ahorrar o pagar deudas, un ejemplo de ello es Gaby, quien ya
estd casada y su prioridad econdmica ahora es ahorrar para comprar una casa

con su esposo y dejar de vivir con su suegra “por ahora Alfredo y yo estamos mas
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metidos en poner dinero para la casa... es lo mds importante”, mientras tanto
Norma se preocupa por los gastos que hizo en el pasado y que aun no termina de
pagar “...de verdad estoy endeudadisima, tengo dos tarjetas de crédito al tope...
y estaba peor pero poco a poco voy pagando, aun me falta muchisimo, pero al

"

menos ya le he bajado algo...

Para el 80% de las entrevistadas consumir productos light es una cosa
normal, mientras que para un 10% no creia que hubiera ninguna diferencia y el
10% restante no los acostumbraba. Las razones de esto fueron “dicen tantas cosas
de esos productos... que si te da cancer o contiene hormonas... la verdad yo no
confio mucho en ellos”, nos dijo Adriana, sorprendentemente, Gaby también fue
ofra en pronunciarse en contra de estos productos “prefiero las cosas naturales,
mientras menos procesadas mejor... prefiero no tomar leche que tomarla light o
fomar agua simple... no sabe a nada... pero es mejor que sabores artificiales y
daninos zno?”. El 80% que contestd que los consumen regularmente lo hace
bdsicamente por la misma razén, cuidar su peso, fomaremos como ejemplo lo que
nos dijo Fabiola “Si veo dos productos, uno que sea bajo en grasas y otro normal,
pues prefiero mil veces el que tiene menos grasas y/o calorias, asi me siento menos

culpable...”

Sélo 3 de las entrevistadas dijeron leer las tablas de calorias, las demds rara
vez lo hacian sobretodo porque “antes lo hacia, pero la verdad no sabia
exactamente que buscaba, no se mucho de nutricion y terminaba mads
confundida, asi que ahora me ahorro eso”, nos dijo Norma, respuesta similar a la
de Patricia que fue simplemente “y sQué les veo?2" respuesta que enfatiza que no
diferenciaria lo que es adecuado o Inadecuado nutricionalmente. A diferencia
de ellas, Gaby siempre lee muy cuidadosamente las etiquetas “sobre todo busco si
contienen conservadores y saborizantes artificiales, trato de limitar el consumo de
estos productos al minimo..."” Montserrat también es muy meticulosa a la hora de
elegir productos para alimentarse y es para ella esencial leer las etiquetas “no
estudie nutricion ni nada parecido pero a base de leer revistas y asi, conozco muy
bien cudntos gramos de grasa estdn bien en una porcién de comida. Porque
muchas veces los productos no tienen muchas calorias pero estdn repletos de

grasa o viceversa, no puedes confiar en los comerciales y asi... obvio ellos siempre
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van a decir maravillas del producto pero hay que conocer qué onda con lo que

contienen”.

Ocho de las diez entrevistadas dijeron saber cuantas calorias deberian
consumir diariamente, sin embargo, las respuestas variaron desde 1200 hasta 3000
calorias. Cabe senalar que segun la Sociedad Mexicana de Nutricidon, el consumo
diario de una mujer joven, de enfre 50 y 55 kg, con una actividad moderada, es
de entre 1,600 vy 2,200 calorias, lo que quiere decir que sélo 3 de ellas estaban
en lo correcto. Las 2 restantes confesaron no tener idea de cudntas colorias se

debian consumir.

Todas las entrevistadas solteras dijeron que su mamd hacia las compras de

suUs casas, mientras las 2 que viven con su pareja hacen ellas mismas las compras.

En la pregunta respecto a qué acostumbraban desayunar, un alto
porcentaje (70%) no desayuna, sea por falta de tiempo (5 de 7), por falta de
costumbre (1 de 7) o por cuidar la linea (1 de 7), de las 3 que si lo hacen, sélo una
lo hace en su casa e incluye en él cereal (Fitness de Nestle), leche descremada
(Siluette de Nestle), jugo de fruta natural y un par de claras de huevos, ella fue
Montserrat, quien asegura que para ella el desayuno no puede faltar “todo
mundo me ha dicho hasta el cansancio que es la comida mds importante del dia
y si me doy mi tiempo para hacerlo en forma, asi tengo menos hambre el resto del

dia...”

En cuanto a su percepciéon de los trastornos alimenticios hubo un consenso

"

al considerarlos enfermedades serias “es algo bien ftriste...” nos dijo Montserrat, y
contfinuo “... porque ninguna de las chavas quiere enfermarse ni morir, lo Unico
que quieren es, como todas, verse bien y terminan de verdad en un serio
problema”. Norma nos dijo al respecto ‘“creo que es una situacidon muy
preocupante, es una enfermedad seria a la que a penas se le estd poniendo
atencion, yo creo que no solo es por llamar la atencion sino de verdad es algo que
las puede matar eventualmente”. Dos de las entrevistadas dijeron conocer a
alguien que padeciera de estos desdrdenes; nuevamente fue Montserrat la que

comentd “es algo dificil... la verdad no éramos amigas ni nada, frabajdbamos
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juntas algunas veces en eventos y asi, pero para mi fue muy fuerte ver como poco
a poco se convertia en alguien totalmente diferente, si bajé de peso, aunque no
tanto como aparece en las revistas, tal vez bajo unos 10 kilos, la verdad si se veia
muy delgada, pero no esquelética... pero lo que mds recuerdo eran sus cambios
de humor, ella era de verdad buena onda y divertida, y después ya nadie la
soportaba, se alejaba de todos y no estaba conforme nunca, ya casi no la
llamaban para trabajar por lo mismo y pasdé mucho sin que supiera de ella. Yo
sospechaba que tenia broncas con la comida y asi pero lo constaté cuando me
encontré a su hermana y me dijo que estaba en fratamiento en una clinica
especializada y que ya estaba mejor... después de eso ya no he sabido nada de

ella.

Otra de las entrevistadas que vivio de manera cercana un trastorno de
alimentacion fue Gaby, ella misma estaba cerca de padecer una de estas
enfermedades como nos comentd “estaba medio loca, no queria comer y
siempre decia que estaba gorda, aunque la verdad estaba bien, en mi peso, y
bajé mucho, no podria decir cudnto porque las bdsculas me traumaban y casi
nunca me pesaba, pero si te puedo decir que cada mes mi papd le tenia que
meter a mis pantalones y podia usar tallas de nina cuando ya tenia casi 20 anos,
asi que mi papd fue el primero en ponerme un alto y me condicionaba para salir,
yo siempre he sido muy fiestera y mi papd se aprovechaba de eso, si no comia
bien no me dejaba salir... en ese momento lo odiaba de verdad pero ahora se
que tal vez me salvd de un desastre... poco a poco fui subiendo de peso, después
mi novio me dijo que qué bueno que habia subido porque pensaba que iba a
desaparecer, ahi agarré la onda, yo nunca me di cuenta de que habia bajado
tanto, pero los demds si, digo, ahora hago dietas y todo pero ya se lo que es estar
cerca, asi que si trato de cuidarme y verme bien pero siempre sanamente... ya no

quiero volver a eso jnunca!”

Por ofra parte un 60% de las entrevistadas dijo hacer ejercicio con
regularidad, de hecho 4 de ellas estdn inscritas en algun gimnasio, la que mayor
tiempo lleva practicando deportes es Montserrat, quien desde que tenia 10 anos
estd asistiendo a clases de tenis, actualmente combina esta disciplina con trabajo

de gimnasio (pesas y ejercicios cardiovascuares) al que asiste 3 veces a la semana
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cuando menos. Sara fue otra de la personas que nos comentd que estd inscrita en
el gimnasio desde hace aproximadamente 1 ano y como ella misma nos dice,
acude con menos regularidad de la que desearia, ya que entre su frabajo y sus
clases no tiene mucho tiempo, pero dice que dedica el 80% de su tiempo libre a
ejercitarse, porque esto la relaja y la hace sentirse mejor consigo misma. Por su
parte Gaby y Norma también acuden al gimnasio, pero sélo a tomar una clase
(zumba y tae-bo respectivamente), acuden durante 1 hora 3 dias a la semana,
religiosamente, dice Gaby, mientras para Norma pueden ser 2 veces sin problema,
“el punto es no pasar demasiados dias sin ir, porque ademds en el gym tengo
amigas y me distraigo un poco, ademds claro de quemar muchas calorias”.
Aungue ni Jessica ni Diana estdn inscritas a ningun gimnasio o club deportivo las
dos dijeron practicar regularmente ejercicio. Jessica dijo al respecto que prefiere
correr y trata de hacerlo todas las mananas, junto con su mamad y una de sus tias
“es como ritual familiar, corremos como a las é de la manana, casi no hay gente ni
contaminacion, y corremos como media hora, la verdad se que no es mucho,
pero de algo servird sno?”. Mientras tanto Diana prefiere practicar Yoga, “la
verdad empecé a hacerlo porque estaba muy estresada y no sabia bien qué
onda, después me di cuenta de los beneficios fisicos que me traia, soy mads flexible
y me siento mds agil, la vedad no me he puesto como Madonna ni nada pero si
me siento mejor, ademads te relaja mucho y te hace creer en tus propias
capacidades... sivieras al instructor...de verdad no pienso dejar de ir, aunque no
soy la mas constante”, ella toma esas clases en un centro budista que estd cerca
de su casa y paga por clase, por lo que a veces pasa semanas sin ir, pero sigue
haciendo los ejercicios en su casa, en los ratos que tiene libres, aunque no sea por

mdas de 15 minutos, “sdélo para relajarme™, nos dice.

En lo referente a la cirugia pldstica las opiniones estuvieron muy divididas, la
mayoria de ellas (80%) estd de acuerdo con que “ofras” personas lo hagan, pero
sélo 2 de ellas estarian realmente dispuestas a someterse a una. Una de ellas en
Montserrat, quien piensa que para forjarse un futuro en el mundo donde labora
una necesidad mds que un gusto “todo el mundo lo hace, sdlo es cuestion de
ganar lo suficiente y ‘arreglarte’ un poco, yo he pensado en operarme la nariz, de
hecho llevo anos pidiéndoselo a mi mamd, desde que tenia 15, pero ahora ya

puedo hacerlo con mis propios recursos, tal vez también me pondria mds busto,
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pero de eso todavia no estoy tan segura”. Otra de las que pusieron la cirugia
como una opcion viable fue Patricia, quien dice estar ‘traumada’ con su busto
“de verdad es inexistente, no tengo nada y eso me ha acomplejado siempre, no
lo he hecho porque no tengo dinero para ello pero de verdad no lo pensaria, mi
vida hubiera sido y seria totalmente distinta si tuviera pechos mds grandes, no es

una exageracion, de verdad lo creo asi”, nos comentd esta chica de 19 anos.

Para dos de las participantes (Diana y Adriana) ni siquiera creen que la
cirugia pldastica sea una alternativa razonable. “A menos que sea reconstructiva,
de verdad no lo enfiendo, digo, cada quien es diferente y no tiene senfido
cambiarte de esa forma zpara qué? Al final del dia tU no eres tU cuerpo”, dice
Diana; mientras Adriana, quien piensa de una forma similar nos dijo: “De qué sirve
verte mejor si sabes que la que estd frente al espejo no eres tU, tal vez tu pagaste
los implantes o tu ‘nueva’ barbilla pero ese no es tU cuerpo, ademds es peligroso,
someter a tu cuerpo a eso por verte ‘mejor’ no me parece una buena ideq, creo

que es demasiado”.

Para el resto de las entrevistadas la cirugia pldstica representa una opcidén

que tal vez en el futuro considerarian, pero no en este momento.

La parte final de la conversacién con las chicas se centré en los productos

que prefieren y de hecho, cudles de ellos (tres) les parecen indispensables.

Aunque hubo diferencia entre las marcas que preferian, destaca que en la

parte cosmética la mayoria de los productos mencionados son para el rostro.

Cuando cuestionamos a Jessica (quien eligié su rimel, Iapiz labial y base de
magquillaje como sus indispensables) sobre el motivo de su eleccidn la respuesta
fue concisa “la cara es tu carta de presentacion, es lo que te muestra, lo que dice
quién eres, y para mi siempre debe estar maquillada, no importa lo linda que seas
siempre puedes verte mejor, gpor qué renunciar a ese privilegio que solo las

mujeres tenemos?”
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Ofra respuesta representativa fue la de Montserrat (para la que el
blogqueador solar, lentes de sol y brillo labial son sus bdsicos): “Definitivamente no
quiero tener arrugas joven y sé que el sol y fumar son las dos peores cosas que
puedo hacer, asi que me pongo filtro solar, asi esté lloviendo o nevando y uso mis
lentes siempre que hay brillo, no quiero forzar los 0jos y terminar con esas
desagradables ‘patas de gallo’. Si no estoy trabajando prefiero no usar maquillaje,
dejar que mi piel respire y asi... asi que con solo un poco de brillo en los labios me

siento arreglada.”

Respecto al consumo de comestibles, las respuestas fueron aun mas
reveladoras, sélo una de las entrevistadas no menciond ningun producto light en
su respuesta. Ella fue Diana, para quien sus productos favoritos son: yogurt Danup

de pina y coco, coca cola y jugo del Valle de mango.

El resto de las entrevistadas menciond al menos un producto bajo en

grasas/ calorias entre sus favoritos.

Fue Unicamente Montserrat quien incluyd fres productos con estas
caracteristicas entre sus favoritos (coca cola light, cereal special K's y nutritas sin

sal).

5.3 Conclusiones.

Aunque en general, la situacion de todas las participantes diferia bastante
pudimos encontrar muchas similitudes en sus respuestas, recordemos que todas
tienen formacion universitaria (completa o trunca) y todas son lectoras regulares
de la Revista Cosmopoltan. Una de las similitudes mds relevantes para nuestro
estudio fue el concepto compartido que tienen de la belleza, y cdmo la delgadez
es un aspecto que sélo una de ellas pasd por alto, es decir, este rasgo fue
mencionado por la gran mayoria de las participantes considerdndolo como un
factor importante en la cuestion estética, es mds fue considerado como uno de los

atributos mds deseados segun su propia opinidn.
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También es de destacar el hecho de que para conseguirlo, el 80% de ellas
estarian dispuestas a llevar una dieta y ejercicio riguroso, y no sélo eso sino que al
momento de la entrevista cuatro de ellas estaban sometiéndose a una dieta y
nueve del total de las entrevistadas habian hecho una dieta alguna vez en su
vida. Siendo este mismo nUmero el que respondié que lo que mds le gustaria
cambiar de su aspecto es su peso. Esto ejemplifica claramente lo senalado en la
primera parte de este trabagjo, es decir, estamos observando cémo los roles y
estereotipos de género sitUan la valoracién femenina en gran medida por su
aspecto fisico donde caracteristicas tales como la juventud y la delgadez son
factores muy importantes, pero no son sélo los demds los que miden sus atributos
en estos rangos, sino que son ellas mismas las que se auto imponen estas pautas,
que son continuamente reforzadas por el medio social, en el cual se incluye a los

medios de comunicacion.

Ofra cosa a destacar es el hecho de que la mayoria (80%) consume
habitualmente productos light como parte de su dieta, haciéndolo principalmente
por cuidar su figura y poco mds de la mitad (60%) practica ejercicio con
regularidad por el mismo motivo, sélo una de ellas menciond hacerlo por salud. Lo
cual nos indica que el valor de la salud estd por debajo del de la belleza, al
menos, de acuerdo con lo que pudimos percibir con estas preguntas, igualmente,
al responder a lo referente a la cirugia estética, sélo fueron dos de las participantes
las que consideraron que era peligroso y no lo harian bajo ninguna circunstancia,

mientras para las demds no fue ésta una cuestion tfrascendente.
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Capitulo 6.

Realidades conceptuales.

Es importante retomar la importancia de los conceptos analizados en la primera
parte de este trabajo, ya que éstos serdn la base para el andlisis que a

continuacién presentaremos.

Recordemos primeramente los simbolos significantes, concepto propuesto
por Mead que, como recordaremos, plantea el hecho de que una de las bases de
la comunicacion humana es el uso de significados compartidos, sabemos que los
individuos aprendemos de la colectividad el significado, no sélo de las palabras,
sino también de los simbolismos que de una u ofra forma estdn presentes
constantemente en nuestra vida. Estos simbolos no son perenes ni inmutables, van
adaptdndose con el tiempo y son distintos en las diferentes colectividades, es
decir, aungue el simbolo como tal sea el mismo, el significado que se le atribuye
(el significado) es distinto. Esto lo podemos ejemplificar con el concepto de belleza
y los simbolos (tales como la delgadez) que a ella se asocian. El concepto de
belleza, como lo tratamos también en la primera parte, ha cambiado con el paso
del tiempo y no es el mismo en todas las culturas, sin embargo, fendbmenos tales
como la globalizacién cultural han permitido que el concepto se homogenice y se
extienda a lo largo y ancho del orbe. Esto lo vemos, por ejemplo, en el hecho de
gue cada vez sean mds los paises que participan en los concursos de belleza tales
como Miss Universo, donde cada vez es mds comun ver intervencidén de paises
tradicionalmente apartados de estos certdmenes, tal como lo son los paises de

medio oriente.

Es verdad que el ideal de belleza no es el mismo para todas las personas,
debido a que en él intervienen procesos subjetivos, pero lo que nos interesa es el
modo colectivo, el concepto compartido y lo que a él se asocia. Tanto en las
tablas presentadas como en las entrevistas realizadas, esta idea compartida se
evidencio repetidas veces. Como pudimos ver, para la gran mayoria de las
mujeres entrevistadas el ser delgada ocupaba uno de los fres primeros lugares

para que una mujer fuera considerada bella, es decir, para este porcentaje de
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mujeres el ideal estético estd intimamente ligado con la esbeltez. En cuanto al
andlisis de la revista, podemos decir que contiene una gran cantidad de
imdgenes (en promedio una foto por pdagina), y en ellas la constante es la
aparicion de mujeres jovenes, delgadas y afractivas, sin importar el tema que trate
el articulo, lo que nos refiere a que éste es el prototipo de mujer que desean y/o
buscan las lectoras de la revista, dado que un punto fundamental en la publicidad
y el marketing es establecer una correspondencia entre el cliente (en este caso el
lector) y el producto (la revista), sin esta relacion no seria posible la identificacion

entre el lector y la publicacion, lo que fundamenta su consumo.

Refiriéndonos al concepto de accidn propuesto por el mismo autor,
podemos rescatar el hecho de que siempre va establecida de acuerdo a la
infencidn que tenga el actor, es decir, a las expectativas que se haga de esta
accion, es decir, el resultado que desee obtener. En este esquema de acciones se
abre una gama de posibilidades para cada actor, que le son propias, y en la cual
intferviene una jerarquizacion de significados y metas a alcanzar. Esto explica
porque no todas las personas actian de la misma manera ante una situacion
similar, no podemos olvidar el punto subjetivo del individuo. Incuso si todas las
mujeres mexicanas compartieran el ideal de belleza equiparado con la delgadez
extrema, esto no querria decir, de ninguna manera, que en todos los casos se
desarrollara un tfrastorno alimentario, ya que esto dependeria de otros factores
tales como: su personalidad, del momento por el que estén pasando en sus vidas,
etc. También entra en juego, como dijimos anteriormente, la jerarquia que se le de
a este concepto en comparacion con otros. Es comuin escuchar a una persona
que padezca anorexia referirse al cuerpo como lo mds importante en su vida, y el
hacerlo o mantenerlo lo mds delgado posible, se convierte précticamente en un
proyecto de vida, por paraddjico que pueda parecernos. A estas personas, no les
es desconocido el hecho de gque potencialmente pueden morir a causa de las
prdcticas que usualmente utilizan, sin embargo, el precio (a juicio de ellas) es
minimo en comparacién con los beneficios que se obtienen. Esto es un claro

ejemplo de la valoracion de la estética, incluso, por encima de la salud.

Lo anteriormente expuesto puede ser reforzado si retomamos el concepto

de Goffman acerca del status, y de cdmo, incluso el cuerpo puede ser un artifice
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de él. Recordemos que el concepto en referencia tiene que ver con la
concepcioén teatral que este autor tiene de los individuos en la sociedad. Para él,
las personas representan papeles a lo largo de la vida, algunos incluso se
sobreponen ya que no siempre unos excluyen a otros, es decir, en un mismo
espacio y tiempo, una persona puede representar distintos papeles y jugar
diferentes roles. Esta amplia gama de representaciones cobra un nuevo sentfido en
las sociedades actuales, dado que, por la forma en que se visuadliza la
temporalidad y el espacio, es mds deseable el jugar la mayor cantidad de
papeles en el menor tiempo posible. Una joven mujer siente la presidon social de ser,
al mismo tiempo una profesionista exitosa, una hija modelo, una novia amorosa,
una buena amiga, etc. A lo cual se suma que, en todos estos papeles, el hecho de
contar con caracteristicas tales como el atractivo sexual y la belleza, le dan
plusvalia. Es decir, se debe (o pretende) ser todo eso y, al mismo tiempo, prolongar
la juventud y la belleza el méximo tiempo posible, ya que son simbolos de estatus a

los que la mayoria de las mujeres quieren acceder.

Debemos resaltar también, la importancia de relaciones abstractas, es
decir, las pautas y los estereotipos mencionados hasta ahora, no sélo se
aprehenden del contacto personal entre los individuos, si bien es cierto que parte
importante del aprendizaje es la reproduccion social, ya que en ella se evidencia
su importancia, pero, mdas alld de eso hay manifestaciones genéricas continuas
que facilitan y refuerzan este aprendizaje. Para Shitz, estas relaciones se
denominaban con los “otros”, es decir, con estructuras ajenas a las personas pero
que intervienen en todos los procesos que hemos mencionado, es decir, nos
muestran formas de actuar, nos ensenan normas a seguir, etc. La mayoria de las
veces estas grandes estructuras permanecen ocultas para el individuo, en el
senfido de, debido a la costumbre, no se da cuenta del constante
“bombardeado” con ideas y pautas de comportamiento. Aqui, los medios de
comunicacion juegan un papel preponderante, dada su capacidad de

adaptarse al consumidor y su masividad.

Ligado a todo lo mencionado hasta el momento, y punto crucial de este
trabajo, es lo que Schitz denomina como significados y motivos, diiamos que

forma uno de los ejes de esta investigaciéon, debido a la importancia que tiene en
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ellos, el proceso subjetivo tan presente en el tema que nos ocupa. El autor
distingue dos componentes dentro del significado, el componente cultural (lo que
podriamos equiparar con los simbolos significantes) esto es, dados desde la cultura
en la que se estd inmerso y que corresponden a un tiempo, zona geogrdfica y
momento determinado; y ofro subjetivo, que tiene que ver con los intereses
individuales propios del sujeto y que da sentido a la jerarquizacion de la que
habldbamos anteriormente. Es esto lo que en algunos casos, pondrd valores como
la belleza por encima de otros como la salud o la sinceridad, como lo veiamos en
un ejemplo anterior, estos tres conceptos (belleza, salud y sinceridad) fueron
aprehendidos en un contexto histérico-social determinado, y seguramente distintas
personas del mismo nucleo social mantendrdn referentes compartidos acerca de
ellos, sin embargo, el peso que se le da a cada uno de ellos es independiente vy,
aunque es probable que sea compartido por otras personas, es una valoracion de

cardcter individual.

En cuanto a los motivos, el autor también maneja los componentes objetivo
y subjetivo, que en este caso son llamados motivos por y motivos para, que como
recordaremos, tienen que ver con lo que derivd en determinada accidén (motivos
por), y los que se manejan por sus consecuencias futuras (motivos para), esta
distinciéon en la realidad es dificil de aplicar, debido a que casi siempre una acciéon
es consecuencia de ambos motivos, es decir, son guiados por experiencias
previas, pero también buscan determinados resultados en el futuro. Por ejemplo,
entre las mujeres entrevistadas, encontramos que la mayoria de ellas se habia
sometido a alguna dieta en el franscurso de su vida, esta decision fue personal, sin
embargo, los motivos que las llevaron a ella son muy similares, podriamos decir que
buscaban perder peso (motivo para) y lo hicieron porque consideran que Si
perdieran peso serian mds atractivas (motivo por), igualmente, la accién (hacer
dieta) fue la misma, sin embargo, el significado que le da cada una de ellas es
particular y se deriva de las experiencias que han tenido en el pasado (propias o
de personas allegadas), de sus expectativas a futuro y del valor que tenga esa
pérdida de peso para ellas. Es importante dejar esto claro ya que, de ninguna
manera, pretendemos simplificar las conductas humanas a reacciones robdticas

condicionadas socialmente, hacemos hincapié en la importancia de la
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subjetividad y es por ello que todos los conceptos revisados hasta el momento son

reiterativos en este punto.

El compartir significados establece un senfido de pertenencia, es decir,
hace que se forme la idea de pertenencia a un grupo. En este proceso cobra
fundamental importancia el concepto de identidad, ya que, al mismo fiempo,
crea una diferenciacion y una similitud. EI hecho de que en las sociedades
modernas la belleza haya escalado en la jerarquia de los valores, hace que se
puedan establecer grupos de pertenencia a partir de ella, y no sélo eso, el
padecer un trastorno de la alimentaciéon también marca una diferencia con los

demds, siendo un rasgo compartido con otras personas en igual condicién.

En un momento donde las comunicaciones se caracterizan por su
velocidad y anonimato, es fdacil enfrar en contacto con personas que se
encuentran quizd territorialmente distantes, pero con las que se compartan ideales
y etilos de vida. Es asi como han surgido nuevos grupos sociales tales como las
comunidades pro-ana y pro-mia, en las que personas con frastornos de la
alimentacion escriben y comparten sus experiencias personales, al mismo tiempo
gue crean una comunidad en la que el factor comUn es una concepcidén poco
sana de la belleza y la alimentacion. Como sus nombres nos indican, son pdaginas
dedicadas a fomentar estas prdcticas y hacer un frente comun contra los “otros”,
es decir, las personas que comen normalmente y para quienes ser delgado no
representa el principal motor de su existencia. En estas pdginas se construyen vy
reproducen identidades, ya que, asumirse pro-ana y/o pro-mia conlleva toda una
serie de prdcticas y rituales propios de una ideologia centrada en la apariencia
fisica. Es comUn encontrar en estos blogs enlaces a pdginas de moda vy tablas de
calorias, herramientas bdsicas para una chica que se asume pro-ana. También es
frecuente encontrar imdgenes como las que presentamos a continuacion (figuras
16, 17 y 18) denominadas como thinspiration (palabra que surge al unir las
palabras inglesas thin que significa delgado e inspirafion que se traduce como
inspiracion), es decir, son fotografias de actrices, modelos o de ellas mismas,
donde se manifiesta la delgadez, en la mayoria de los casos extrema, que

consideran como sinbnimo no sélo de belleza sino de perfeccion.
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Figura 16

ol e

Fuente: http://amigasanaymia.blogspot.com/2007/05/thinspiration.html

Figura 17

Fuente: http://picasaweb.google.com/Ih/photo/vcVwiOmozigvgZ3mWyhBeg
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Figura 18

Fuente: tobethin.blog.cz

Como vimos en la primera parte de este trabajo, uno de los factores mads
importantes para pertenecer a un grupo (simbdlica o materialmente) es el
compartir ideas entre quienes lo integran, es lo que da cohesidon y fundamenta su
existencia. No podriamos decir que las lectoras de la revista Cosmopolitan forman
un grupo social, sin embargo, si podemos decir con base en las respuestas
obtenidas y al andlisis realizado, que comparten ideas acerca de la belleza y eso
las hace compartir prdcticas tales como hacer dietas, consumir productos light y
comprar determinadas marcas de ropa y maquillaje, por ejemplo, lo anterior no
supone el hecho de que piensen de la misma manera o que vayan a actuar
rigidamente basadas en estas ideas, sdlo supone una caracteristica comun que es
importante considerar para nuestro estudio: la asociacion de la delgadez con la
belleza. Porque si supone una concepcion de la belleza basada en ser delgada y
esto se manifiesta en algunas conductas que comparten, sin embargo, repetimos
que no se pretende catalogar a todas las personas de la misma manera, sino
buscar los puntos de coincidencia para partir de ellos en andilisis sociales que no
buscan encasillar a las personas en tal o cual categoria, sino explicar y entender el
por qué algunos conceptos y/o conductas habituales que tienen repercusiones en

sectores tan importantes como la salud puUblica surgen y se propagan.
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Como hemos dicho varias veces, el individuo es un ser social, y es en esta
sociedad donde aprehende el significado de los simbolos ya sea cara a cara o
por medio de estructuras mds o menos abstractas, los medios de comunicaciéon
masivos influyen bastante en este flujo de comunicacion, es decir, intervienen en la
reproduccién de conceptos e ideales y forman parte importante de este proceso
cognitivo. Es por eso que existen diferentes propuestas para los diferentes
consumidores, es decir, ofrecen alternativas al consumidor, aunque éstas no sean

realmente variadas.

En el caso de las revistas podemos observar este fendmeno en las
categorias en las que podemos dividirlas, en primer lugar tendriomos que
diferenciar entre las publicaciones destinadas al publico femenino y masculino.
Aunque aqui la diferencia es bastante evidente, no existe una diferencia radical
entre los estereotipos que se difunden, es cierto que, mientras las tipicas revistas
femeninas tratan temas como moda, belleza y cocina las publicaciones
masculinas hacen referencia a femas como autos y deportes, sin embargo, ambas
tocan temas de sexualidad y trabajo, por ejemplo y las imdgenes que podemos
encontrar en casi todas ellas hacen referencia a seres perfectos (al menos
fisicamente) sean hombres o mujeres y, a la par difunden estereotipos para ambos
sexos. No sélo hablamos de los articulos y temas que tratan las publicaciones, sino
también de la publicidad que empleen, bien para promocionarse a si mismas o

bien para patrocinios o comerciales pagados.

La realidad es que es un reflejo de lo que pasa con ofros medios de
comunicacion tales como la televisién, donde estas mismas imdgenes (o unas muy
similares) aparecen continuamente en los canales de television abierta mds vistos,
sin importar el horario del que se frate, los referentes son los mismos. Es decir, se
crea una correspondencia entre los productos que se ofrecen y el publico al que
se dirige por cuestiones de marketing, y ademds, se difunden tipos ideales. No sdlo
se vende la ropa o el maquillaje que la o el modelo promocione, sino también se
ofrece al espectador/lector la posibilidad de acceder a un estatus determinado
basado en el consumo, v frases como “eres lo que compras” y “como fe ven te

tratan”, se han popularizado.
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1.1 Conclusiones.

Podriamos decir sin temor a equivocarnos que uno de los contenidos mads
importantes de la revista Cosmopolitan se transmiten a fravés de las imdagenes,
podemos decir que, en promedio, un 90% de las pdginas de la revista, estdn
ilustradas con fotografias, y que casi todas ellas estdn relacionadas con mujeres
jévenes, delgadas afractivas, incluso cuando estdn acompanadas por hombres

jévenes de las mismas caracteristicas.

En las 24 revistas analizadas no se encontré imagen alguna de
mujeres que no correspondan con estas caracteristicas, sin importar cudl fuera la
temdtica de los articulos que tratan, prueba de ello es la figura 8 que hace un
cruzamiento entre los temas tratados en las revistas y las imdgenes que contienen,
esto es importante debido a que las ilustraciones enfatizan el estereotipo de
mujeres jovenes y delgadas, aungue el discurso maneje temdticas diversas y trate

de ser inclusiva.

Cabe destacar que los temas que trata la publicacién son diversos y
pasa desde lo relacionado con lo profesional hasta lo sexual y la moda. Todos son
temas de actualidad para la chica cosmo, como define la publicaciéon a sus
lectoras, en palabras de la revista estas mujeres se definen como triple A:
apasionadas, atrevidas y atractivas. Con lo cual deja claro el mercado al que va
dirigido, es decir, a mujeres que cumplan con estas caracteristicas o que aspiren a

cumplirlas.

En este concepto destaca el término atractivo, ya que, aunque es
muy ambiguo y estd sujeto a interpretacion, dadas las recurrentes imagenes que
parecen en ella sabemos a qué fipo de “atractivo se refiere” y el cual,

aparentemente, influye en todos los demds aspectos de la vida de la mujer.

No podemos decir que la publicidad de la revista esté enfocada en
productos alimenticios, es mds, podemos decir que es minimo el porcentaje que
los incluye, mds aun del de productos bajos en calorias, debido a lo cual, no

podriamos confirmar nuestra hipdtesis inicial, sin embargo, creemos que el hecho
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de que no haya grandes espacios publicitarios destinados a ellos, su continua
mencion en los articulos que contienen y las imagenes que ilustran todos y cada
uno de los apartados de la publicacién, si muestran una clara acepcion de la

belleza femenina y del ideal estético que se intenta propagar.
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REFLEXIONES FINALES DE LA INVESTIGACION.

A lo largo del presente trabajo nos encontramos con una temdtica vista desde
diferentes dngulos. No olvidemos que el punto central del mismo es la introyecciéon
de estereotipos femeninos y la relaciéon que esto pudiera guardar con los frastornos

de la alimentacién tales como la anorexia y la bulimia.

Después del andlisis realizado, podemos decir que los anuncios
ocupan una gran parte de las pdginas de la publicacion estudiada, sin embargo,
es poca la publicidad referente a los alimentos y es minima la que involucra
productos con bajo contenido caldrico o de grasas (también conocidos como
productos light), por este motivo no podriamos afirmar que el consumo de estos
productos tenga una evidente relacién con la compra de la revista, por lo que

tendriamos que refutar la tesis guia del presente frabajo.

Sin embargo, lo que resultd evidente fue la reiteracion tanto en las
temdticas como en las imégenes que exaltan el valor de la belleza (ejemplificada
con mujeres delgadas, jovenes y atractivas) y lo hacen parecer sindnimo de
mujeres exitosas profesionalmente, sexualmente atractivas, bellas y con una alta
autoestima. Esto lo decimos por la relacién entre los contenidos particulares de la

publicacién y las imégenes que presentan.

Por otra parte, es muy significativo el hecho de que para el 90% de las
mujeres entrevistadas (recordemos que todas cursaron educacion universitaria) el
ideal estético estuviera estrechamente relacionado con la figura delgada, y que
la mayoria de ellas haya, al momento de la entrevista o en algin momento
anterior de su vida, estado sometida a dietas y otros procedimientos estéticos con
el fin de conseguir este ideal. Esto es aun mas significativo si consideramos, que en
relacion con su IMC, sélo una de la entrevistadas presentaba problemas de
sobrepeso real, mientras todas las demds se encontraban en rangos saludables, no
obstante, segun la opinidn de ellas mismas, era necesario para ellas bajar de peso

y/o medidas.
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Es importante senalar también que aunque, como dijimos anteriormente, en
la revista no se promocionan especialmente los productos light, la mayoria de las
enfrevistadas los consumen con regularidad y los consideran parte importante de
su dieta. Todo esto relacionado con el ideal estético que comparten, lo que
pudiera significar que la lectura regular de la revista las hace compartir ese ideal
estético, y este ideal fomenta acciones tales como el consumo de productos bajos
en calorias, implementaciéon de dietas y la realizacion frecuente de ejercicios. Mdas
no se demuestra en este estudio que la revista promocione especificamente
algunos productos light, aunque si hace frecuentes referencias en sus contenidos a
las dietas y los ejercicios.

No podemos dejar de mencionar que dos de las participantes dijeron haber
estado cerca de padecimientos alimentarios, siendo una victima de ellos y otra
conociendo a personas relacionadas con su profesidn con estos problemas. Esto
nos hace darnos cuenta de lo cerca que estdn este tipo de enfermedades de la
poblacion en general, debemos dejar de considerarlos problemas aislados vy
empezar a preocuparnos y ocuparnos en estudios multidisciplinarios, que no sélo
se enfoquen al factor psicoldégico o familiar de pacientes con frastornos
alimenticios, sino que anadlicen de fondo la sociedad en la que estos
padecimientos se reproducen y si es que los valores imperantes en la sociedad
actual los propagan o refuerzan algunos de sus componentes, las las Ciencias
Sociales no pueden ni deben quedarse al margen de temas tan importantes para
la salud publica actual en un momento, en el que mds que nunca, se reconoce la
importancia de las temdticas sociales y su relaciéon con los comportamientos
individuales y colectivos en cuestiones psicoldgicas, ideoldgicas y como quedo

manifiesto en el presente trabajo, hasta médicas.

Es importante senalar que nos basamos en este ideal de delgadez como
forma de belleza para la elaboracién de este trabajo, si bien es cierto que el ser
humano tiene caracteristicas diversas y que es estudiado por diversas disciplinas,
no podemos olvidar que uno de los rasgos distintivos es el hecho de vivir en una
comunidad y pertenecer a ella. No se pretende unificar al individuo y buscar en
sus acciones un significado comun o universal, se pretende hacer hincapié en el

hecho de que los sujetos estdn ligados a distintfos dmbitos, entre los cuales
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destacan el psicoldgico vy el social, por lo tanto, utilizar teorias que unan estas dos

partes nos parece muy oportuno.

Son claras las limitaciones espacio- temporales del presenta trabajo, es
decir, sélo se realizaron 10 entrevistas semi estructuradas y se analizaron 24
ejemplares de una revista para mujeres, cuando hay cientos de este tipo de
revistas en el mercado y se han comercializado durante mds de 50 anos. Por lo
mismo, seria irreal considerar que todas las mujeres jovenes y todas las revistas
femeninas se comportan de idénfica manera, sin embargo, resalta la importancia
de estudios de este tipo, de ninguna manera vanales, ya que el alto indice de
ventas de publicaciones como estas debe tener una razdn social. Asi mismo,
conocer si la lectura regular de estas revistas, repercute en la introyeccién o

reproduccioén de estereotipos de toda indole.

Seria interesante realizar un estudio mds extenso, que comparara dos o mds
publicaciones de este tipo en un lapso de tiempo relativamente largo y averiguar
si los cdnones estéticos han cambiado con el tiempo, a la par de las imdgenes

mostradas y el contenido especifico de las revistas.

Ofro ejercicio que seria importante realizar seria entrevistar a lectoras
regulares de alguna publicacién femenina, de distintas partes de la Republica
Mexicana esto con el fin de conocer si este estereotipo es compartido y se ha
difundido en la misma magnitud en todas partes o es exclusivo de las grandes
ciudades. Asi mismo conocer las pautas de consumo de estas lectoras para hacer
una relacion similar (aunque mds extensa y detallada) de lo expuesto en este

trabajo.

Para finalizar queremos agradecer la colaboracion de las diez entrevistadas
que en todo momento se mostraron dispuestas a partficipar y sincerarse con
nosotfros y que nos permitieron no sélo acercarnos a sus formas de pensar acerca
del ideal de belleza femenino y a sus pautas de consumo, sino que Nos permitieron
ver un dangulo diferente y personalizado del impacto de los medios de
comunicacion, del sentido de sus acciones, de sus ideales personales y, de cierta

forma, del modo en que conciben el mundo.
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ANEXO 1

Guia de Entrevista

Como datos generales, a las entrevistadas se les preguntaron edad, peso,

estatura, estado civil y escolaridad.

A

o

10.
1.

12.
13.

14.
15.
16.
17.

18.
19.
20.

21

Belleza

2Cudles consideras que sean los tres rasgos principales de una mujer bella?
2Qué tan conforme estds con tu apariencia actualmente?

2Qué te gustaria cambiar de tu aspecto y por que?

sQué tan importante consideras el aspecto fisico?

sComo crees que te verias mejore sQue estarias dispuesta a hacer para
conseguirlo?

sEstas de acuerdo con las cirugias pldsticas?

2Qué parte del cuerpo es la que mds cuidas y porque?

Identificacidon lector- revista

sCudnto tiempo llevas leyendo Cosmopolitan?
2Qué es lo primero que lees?

3TU la comprase 3Cada cudndo?

sPor qué lees la revista?

Dietas y ejercicio

sAlguna vez has estado a dieta? s3Por cudnto tiempo?2 3Quién te lo sugirid?
sPracticas algun ejercicio? 3Con que regularidad?

Pautas de consumo

sEn qué productos gastas mds dinero?

sConsumes productos lighte sPor qué?

2Quién hace las compras en tu casa? (referente a alimentos)
Menciona tres productos que no puedan faltarte 3Por qué?

Nutricidn

slLees las tablas de calorias de los productos que consumes?
sSabes cudntas calorias debes consumir diariamente?
2Sabes que es un trastorno alimenticio?

. Menciona tus tres productos favoritos (alimenticios) 3Por qué son tus

favoritos?e
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ANEXO 2

Datos generales de la muestra.

NOMBRE EDAD (EN ESTADO CIVIL PESO (EN KG) ESTATURA (EN IMC
ANOS) MTS)

Jessica 23 Soltera 54 1.58 21.6
Gabriela 25 Casada 50 1.65 18.3
Adriana 26 Soltera 60 1.62 22.9

Norma 27 Unién Libre 57 1.60 22.2

Fabiola 22 Soltera 54 1.59 21.4

Helen 23 Soltera 64 1.60 253
Sara 23 Soltera 57 1.60 22.2
Patricia 20 Soltera 54 1.58 21.6
Diana 20 Soltera 59 1.63 22.2
Montserrat 21 Soltera 56 1.70 19.4

Clasificacion del peso segun la Norma Oficial Mexicana’?

IMC ESTADO DE PESO
Por debajo de 18.5 Peso bajo

18.5-24.9 Normall

25.0-26.9 Sobrepeso
Mayor o igual a 27.0 Obesidad

2 Norma Oficial Mexicana NOM-174-SSA1-1998, Para el manejo intfegral de la obesidad
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