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¿Cómo funciona esta presentación?

Esta presentación utiliza el sistema de hipervínculos
y funciona activando el modo presentación (F5).

Si no se está familiarizado, primero conviene revisar
el funcionamiento, explorando los índices que guían
la navegación.

Los signos como u otros similares funcionan
clicando con el ratón y nos permiten acceder a
contenido adicional o regresar al índice principal, así
como le dirigirán a páginas externas como youtube.

Cada unidad didáctica tiene una serie de
diapositivas secuenciadas con el contenido de cada
tema y otra serie de diapositivas que se encuentran
tras la diapositiva de cierre que contienen los
contenidos adicionales, como los ejercicios, a los
que es preferible acceder a través de los menús de
navegación.
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Cuerpos 
publicitarios, 
cuerpos 
disciplinados

1.



Usos del cuerpo
En esta unidad nos aproximaremos a los usos
publicitarios del cuerpo femenino. Se trata de
un asunto muy elaborado y quizá en el que más
se ha incidido, tanto desde los estudios
académicos como desde la crítica de los
movimientos sociales feministas. Nuestra
exposición en esta unidad será principalmente
visual, se trata de acompañaros en un
recorrido a través de las principales estrategias
que emplea el sistema publicitario para
someter el cuerpo de las mujeres, partiendo de
dos premisas básicas. La primera es que en la
publicidad hay una sobreexposición del cuerpo
femenino, el porcentaje de su utilización es
abrumadoramente superior al de los varones. Y
la segunda, que esta sobreexposición provoca
que el cuerpo resulte hipervisible, es decir, que
se convierta en un objeto, una sustancia
apropiable, que desnaturalizada puede servir a
fines múltiples y adecuarse a casi cualquier
objetivo.

Bibliografía
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El debate sobre el cuerpo y su representación no crece por moda es perentorio, constante.
La antropología ha teorizado sobre el cuerpo como un sistema clasificatorio, y para Mary
Douglas, por ejemplo, las representaciones del cuerpo son una metáfora que refleja el afán
de orden de una sociedad. De este modo, en el contexto publicitario podemos interpretar el
cuerpo femenino como un espacio de inscripción, un lugar metafórico en el que se
construyen y refuerzan estructuras de poder y relaciones de género.
La perspectiva feminista, durante las últimas décadas, nos ha enseñado que el género es un
conjunto de normas e instituciones que quedan traducidas en prácticas corporales. Las
mujeres (y los varones) actuamos, corporeizamos la experiencia del género de formas
múltiples. Esto quiere decir que el cuerpo no es un a priori, que no hay esencias corporales
sino que la experiencia corporal, su delimitación tiene que ver con como se inserta en los
contextos socio-culturales, políticos y económicos. El cuerpo es un espacio donde se
entrecruzan dimensiones diversas como la sociológica, simbólica y, por supuesto, la física.
Teniendo en cuenta esta complejidad a la hora de definir nuestra experiencia social del
cuerpo, conviene recordar la distancia que existe entre las representaciones mediáticas –
como las publicitarias- y los sujetos reales. Es cierto que los modelos corporales
hegemónicos en los medios de comunicación nos disciplinan, nos condicionan y tienen
efectos reales sobre nuestras experiencias y modelos de género; pero también lo es que
tenemos capacidad crítica, hay una distancia en la que podemos intervenir resistiéndonos a
lo que se espera del cuerpo femenino.

Cuerpos publicitarios, cuerpos disciplinados
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La violencia de los cuerpos disciplinados
La violencia de los cuerpos disciplinados

Cuerpos publicitarios, cuerpos disciplinados

Según el filósofo francés Michel Foucault, las sociedades generan múltiples mecanismos de
disciplina, a los que las personas nos vemos obligadas. Entre dichos mecanismos, la publicidad
visibiliza el que tiene que ver con el sometimiento del cuerpo de las mujeres. No nos referimos
sólo a las representaciones simbólicas, sino al conjunto de prácticas, objetivos y valores que se
han utilizado para construir el cuerpo bello, por ejemplo, desde los pies chinos al corsé, de la
piel blanca al moreno de solarium, de la ausencia de vello a la delgadez, etc. En el momento
actual, entre otros ya clásicos se impone la cirugía estética, un grado extremo e inédito de
violencia autoimpuesta que logra una doble rentabilidad: patriarcal y capitalista, puesto que
disciplina y somete a las mujeres especialmente y constituye una industria emergente de
enormes beneficios. Las revistas de moda ya ilustran habitualmente imágenes del ritual
quirúrgico, familiarizándonos con el nuevo “armamento”. Asociaciones resultantes: bisturís junto
a cosmético, belleza ideal como producto de quirófano.

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=Smdsk5mfsUcPLM&tbnid=xqV4xwGvtVILnM:&ved=0CAUQjRw&url=http://vestustamorlaa.blogspot.com/2013/03/historia-de-la-vestimenta-i-el-corset.html&ei=p19aUrPHCsaG0AWT4IEY&bvm=bv.53899372,d.ZGU&psig=AFQjCNErlfNdiq583AAPqSTSQyAddjMyHQ&ust=1381740816940935
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=Smdsk5mfsUcPLM&tbnid=xqV4xwGvtVILnM:&ved=0CAUQjRw&url=http://vestustamorlaa.blogspot.com/2013/03/historia-de-la-vestimenta-i-el-corset.html&ei=p19aUrPHCsaG0AWT4IEY&bvm=bv.53899372,d.ZGU&psig=AFQjCNErlfNdiq583AAPqSTSQyAddjMyHQ&ust=1381740816940935
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La violencia de los cuerpos disciplinados
La violencia de los cuerpos disciplinados

Cuerpos publicitarios, cuerpos disciplinados

La mujer no nace, se destruye (como cuerpo)
Reinterpretando a Simone de Beauvoir podemos pensar en el cuerpo dentro de la cultura de la
posmodernidad, como algo cambiante, simulado. La posmodernidad marca el fin del sujeto y la
emergencia de su simulacro. El cuerpo es el atrezzo para la simulación: tintes, postizos, implantes,
prótesis, maquillajes. Pero ocurre que la transformación que genera ídolos ha de ser, por definición,
violenta. Lo perverso de las nuevas posibilidades de la cirugía estética es que el quirófano despierta
hoy una enorme tentación por su poder de transformación. El quirófano ha entrado a formar parte
del discurso de la moda y los reportajes de belleza, como vemos en estos ejemplos. La revista Vogue
de noviembre de 2009 escenificaba su reportaje de moda en un quirófano. El suplemento “Estilo”
del periódico ABC entregaba una “guía útil” de “pinchazos” en el mismo año.
Explica Lipovetsky (1999) que durante toda la historia, los cuidados cosméticos eran exclusivos de
una élite social. Hoy en día, lo privativo es la cirugía y por tanto, lo que otorga distinción.
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El cuerpo como soporte de industrias
El cuerpo en la publicidad es más que un icono y
un símbolo. Sobre el cuerpo de la mujer se
sostienen muchas de las grandes estructuras
industriales y potentes corporaciones, que
ejercen una gran presión publicitaria. Sobre el
cuerpo de la mujer se sostiene buena parte de la
industria farmacéutica, dietética, estética,
cosmética, moda, gimnasios, prensa
especializada, etc. Imponer disciplina sobre el
cuerpo nunca fue tan lucrativo. Se trata de una
explotación masiva en la que los cuerpos
terminan sirviendo a las industrias capitalistas y
no tanto a la inversa. Destaca una innovación
científica que se esfuerza en borrar la idea de
cuerpo como depositario de una experiencia.

Cuerpos publicitarios, cuerpos disciplinados

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=KMeTiVGl7BcH_M&tbnid=1EuDCJLlSqGOBM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.todocoleccion.net/revista-cuerpo-mujer-n-1-2012~x32882417&ei=HVFIUvPHAoqMtQaHwoGQBQ&bvm=bv.53217764,d.Yms&psig=AFQjCNFpKrtz6wHCXfli2UyH8nXt14NZ5g&ust=1380557456738900
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=KMeTiVGl7BcH_M&tbnid=1EuDCJLlSqGOBM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.todocoleccion.net/revista-cuerpo-mujer-n-1-2012~x32882417&ei=HVFIUvPHAoqMtQaHwoGQBQ&bvm=bv.53217764,d.Yms&psig=AFQjCNFpKrtz6wHCXfli2UyH8nXt14NZ5g&ust=1380557456738900
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=pdGWajyoIsEs0M&tbnid=-fCUYQOR09K80M:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.vulka.es/empresa/animasierra-com_1143009.html&ei=1GdaUt_eHfCY1AWZ2oFo&bvm=bv.53899372,d.ZGU&psig=AFQjCNGHEilzwTvJrpzpkf8kyhzasdKWUg&ust=1381742924208047
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=pdGWajyoIsEs0M&tbnid=-fCUYQOR09K80M:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.vulka.es/empresa/animasierra-com_1143009.html&ei=1GdaUt_eHfCY1AWZ2oFo&bvm=bv.53899372,d.ZGU&psig=AFQjCNGHEilzwTvJrpzpkf8kyhzasdKWUg&ust=1381742924208047
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=49ee71scOVUecM&tbnid=hhO6qEJmlzLo7M:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.premiosaspid.net/mx/archivo/ganadores/2008/?p=5&ei=_mdaUqOANsjC0QW23YHIBA&bvm=bv.53899372,d.ZGU&psig=AFQjCNFukNPvOwZGFicbUVMfLwje2XzKew&ust=1381742959324039
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=49ee71scOVUecM&tbnid=hhO6qEJmlzLo7M:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.premiosaspid.net/mx/archivo/ganadores/2008/?p=5&ei=_mdaUqOANsjC0QW23YHIBA&bvm=bv.53899372,d.ZGU&psig=AFQjCNFukNPvOwZGFicbUVMfLwje2XzKew&ust=1381742959324039
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=6XNh3KiZNQoUPM&tbnid=RyAaKW6FihC4nM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.minitangerine.com/2011/02/adios-a-la-celulitis-con-inneov/&ei=I29aUqqTIom80QWYv4GQBA&bvm=bv.53899372,d.Yms&psig=AFQjCNHCBjcIgXEemS1J1w9e6c_H7Z8IEA&ust=1381744794703281
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=6XNh3KiZNQoUPM&tbnid=RyAaKW6FihC4nM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.minitangerine.com/2011/02/adios-a-la-celulitis-con-inneov/&ei=I29aUqqTIom80QWYv4GQBA&bvm=bv.53899372,d.Yms&psig=AFQjCNHCBjcIgXEemS1J1w9e6c_H7Z8IEA&ust=1381744794703281
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=6XNh3KiZNQoUPM&tbnid=RyAaKW6FihC4nM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.salud-dinero-amor.net/celulitis/tratamiento/inneov-celulitis-capsulas-precio.html&ei=RG9aUq-tKqeb0QWE5YHICQ&bvm=bv.53899372,d.Yms&psig=AFQjCNHCBjcIgXEemS1J1w9e6c_H7Z8IEA&ust=1381744794703281
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=6XNh3KiZNQoUPM&tbnid=RyAaKW6FihC4nM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.salud-dinero-amor.net/celulitis/tratamiento/inneov-celulitis-capsulas-precio.html&ei=RG9aUq-tKqeb0QWE5YHICQ&bvm=bv.53899372,d.Yms&psig=AFQjCNHCBjcIgXEemS1J1w9e6c_H7Z8IEA&ust=1381744794703281
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Experimenta en casa, con tu cuerpo
A través del retoque digital la industria cosmética
demuestra sus efectos sobre el cuerpo, especialmente en lo
microscópico. Los cuerpos se someten a presentaciones de
experimento, en el antes y el después de la aplicación.
Este modelo experimental que parece otorgar carácter
científico no deja de ser paradójico, ya que muchas marcas
cosméticas tienen sellos de responsabilidad social por no
recurrir a la experimentación con animales; en cambio, no
tienen inconveniente en desarrollar experimentos con
mujeres. Es muy raro encontrar alusión a casos de
experimentación con varones en la publicidad, excepto en
los tratamientos capilares.
Este abuso de la experimentación se caracteriza por la falta
de polémica, al partir de la distinción entre cuerpo y
persona y al trabajar sobre el cuerpo como algo
fragmentado. Pero los efectos efímeros de estos
tratamientos pueden también ser contraproducentes,
como los del ácido hilaurónico, que hincha de momento las
arrugas para hacerlas desaparecer, pero después puede
provocar flacidez. Esta publicidad nos invita a convertir el
ritual de cuidados en un laboratorio de
autoexperimentación sin control ni información suficiente.

Cuerpos publicitarios, cuerpos disciplinados

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=nMjlNuAynA8EwM&tbnid=h7qVK-tGiwdz0M:&ved=0CAUQjRw&url=http://all4chicas.blogspot.com/2013_01_01_archive.html&ei=_FxIUpPvLpHNsgbCvYGYDg&bvm=bv.53217764,d.Yms&psig=AFQjCNF8z0cqOYCIuGoMS5CqqHSt-r_oBg&ust=1380560409900159
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=nMjlNuAynA8EwM&tbnid=h7qVK-tGiwdz0M:&ved=0CAUQjRw&url=http://all4chicas.blogspot.com/2013_01_01_archive.html&ei=_FxIUpPvLpHNsgbCvYGYDg&bvm=bv.53217764,d.Yms&psig=AFQjCNF8z0cqOYCIuGoMS5CqqHSt-r_oBg&ust=1380560409900159
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=Z_7k0QWQoTcmiM&tbnid=ABLrNa-CkRDUtM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.bellezapura.com/2011/06/29/la-modelo-eugenia-silva-mide-sus-arrugas-con-el-medidor-antiarrugas-ultra-lift-de-garnier-mide-la-eficacia-de-su-formula/&ei=U15IUq30B8qitAaD6ICYBQ&bvm=bv.53217764,d.Yms&psig=AFQjCNF8z0cqOYCIuGoMS5CqqHSt-r_oBg&ust=1380560409900159
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=Z_7k0QWQoTcmiM&tbnid=ABLrNa-CkRDUtM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.bellezapura.com/2011/06/29/la-modelo-eugenia-silva-mide-sus-arrugas-con-el-medidor-antiarrugas-ultra-lift-de-garnier-mide-la-eficacia-de-su-formula/&ei=U15IUq30B8qitAaD6ICYBQ&bvm=bv.53217764,d.Yms&psig=AFQjCNF8z0cqOYCIuGoMS5CqqHSt-r_oBg&ust=1380560409900159
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=hHaS5aqglEYpdM&tbnid=Q3xGrYZiPz29jM:&ved=0CAUQjRw&url=http://mexicali.olx.com.mx/crema-antiarrugas-piel-danada-lineas-de-expresion-iid-490221472&ei=WF9IUoCLAZDOswbCrIG4Cw&bvm=bv.53217764,d.Yms&psig=AFQjCNF8z0cqOYCIuGoMS5CqqHSt-r_oBg&ust=1380560409900159
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=hHaS5aqglEYpdM&tbnid=Q3xGrYZiPz29jM:&ved=0CAUQjRw&url=http://mexicali.olx.com.mx/crema-antiarrugas-piel-danada-lineas-de-expresion-iid-490221472&ei=WF9IUoCLAZDOswbCrIG4Cw&bvm=bv.53217764,d.Yms&psig=AFQjCNF8z0cqOYCIuGoMS5CqqHSt-r_oBg&ust=1380560409900159


11

La violencia de los cuerpos disciplinados
La violencia de los cuerpos disciplinados

No respires, no trabajes, no corras..
No se trata sólo de la cirugía, ni de productos “científicos”, hay muchas otras prácticas cotidianas
en las que interviene el factor cultural de la moda que, en muchísimos casos, limita la acción y
libertad de las mujeres. Tacones con los que no se puede correr ni andar, sujetadores que aprietan
y no dejan respirar, uñas acrílicas que impiden abrocharse o escribir en el teclado.
Hemos aceptado estos condicionamientos, tal vez sin excesivo cuestionamiento, por ejemplo, los
últimos estudios demuestran que llevar sujetador no impide la flacidez del pecho, sino todo lo
contrario, ya que los músculos dejan de hacer su trabajo. Se trata de una prenda con funciones
estéticas y eróticas cuyo uso se ha impuesto culturalmente.

Afortunadamente las mujeres –
muchas veces- somos conscientes
de esta disciplina y en distintos
grados es posible ofrecer cierta
resistencia. Aquí podéis ver la
crítica a través del humor.

Cuerpos publicitarios, cuerpos disciplinados

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=ZieNQzULKLb32M&tbnid=huEO_RiyotkzdM:&ved=0CAUQjRw&url=http://anuncianteseluniversal.ning.com/profiles/blog/list?month=05&year=2012&page=2&ei=OWhaUrjIIa3y0gWA2YD4BQ&bvm=bv.53899372,d.ZGU&psig=AFQjCNFukNPvOwZGFicbUVMfLwje2XzKew&ust=1381742959324039
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=ZieNQzULKLb32M&tbnid=huEO_RiyotkzdM:&ved=0CAUQjRw&url=http://anuncianteseluniversal.ning.com/profiles/blog/list?month=05&year=2012&page=2&ei=OWhaUrjIIa3y0gWA2YD4BQ&bvm=bv.53899372,d.ZGU&psig=AFQjCNFukNPvOwZGFicbUVMfLwje2XzKew&ust=1381742959324039
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=hG4ClIh-2mHV5M&tbnid=5kasfQsWlBjUNM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.nosotras.com/actualidad/concurso-nosotras-gana-5-sujetadores-aumentax-bad-teacher-104104&ei=o3RaUtKuJMPS0QWxzIGoBA&bvm=bv.53899372,d.Yms&psig=AFQjCNFoj1xjUk03Y5uE4Q0RUC44yuTOEg&ust=1381746195125434
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=hG4ClIh-2mHV5M&tbnid=5kasfQsWlBjUNM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.nosotras.com/actualidad/concurso-nosotras-gana-5-sujetadores-aumentax-bad-teacher-104104&ei=o3RaUtKuJMPS0QWxzIGoBA&bvm=bv.53899372,d.Yms&psig=AFQjCNFoj1xjUk03Y5uE4Q0RUC44yuTOEg&ust=1381746195125434
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=782ykaRatglODM&tbnid=KlaxvSKa449b_M:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.vivastreet.cl/cursos-capacitacion+pudahuel/cursos-de-unas-acrilicas-profesionales/40787553&ei=dHVaUtLqL6G30QXF4YG4CQ&psig=AFQjCNFS_UxmiX0_J2Lezoj_IShChrjN7w&ust=1381746382717055
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=782ykaRatglODM&tbnid=KlaxvSKa449b_M:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.vivastreet.cl/cursos-capacitacion+pudahuel/cursos-de-unas-acrilicas-profesionales/40787553&ei=dHVaUtLqL6G30QXF4YG4CQ&psig=AFQjCNFS_UxmiX0_J2Lezoj_IShChrjN7w&ust=1381746382717055
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Cuerpos publicitarios, cuerpos disciplinados

Las mujeres en la publicidad experimentan la
despersonalización de múltiples formas, pero el
modo más conocido de disciplinamiento
corporal es un ideal de belleza inalcanzable, la
utopía de la eterna juventud. Este relato sobre
la lucha contra el paso del tiempo y el
envejecimiento no es privativo de las historias
publicitarias, solo hay que recordar a la
madrastra de Blancanieves o las comedias
románticas del cine, las telenovelas, etc.

Ahora ya no sólo luchamos por ser las más
guapas en comparación, sino que luchamos
contra nosotras mismas y la imagen que el
espejo nos devuelve con el paso del tiempo,
como en esta campaña de prevención del
consumo de tabaco. Pero no hay que olvidar
que el espejo nos muestra interpretadas,
percibidas con el filtro que impone el retoque
digital, la cirugía, las fajas, los tacones, el
rimmel, etc. y, sobre todo, ¿es la mirada ante
el espejo una mirada igualitaria? O como
pensaba Laura Malvey persiste una mirada
patriarcal.
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En este contexto que hemos dibujado con un par de pinceladas, el rasgo que comparten la
mayoría de las imágenes que componen esta unidad es que se trata de cuerpos sometidos a
operaciones de representación extremas, sin embargo, capaces de resultarnos naturales,
poco sorprendentes por habituales.
“Eso quiere decir que la creación publicitaria se inscribe dentro de unas claves de legitimidad
cultural en el uso de las imágenes, presuponiendo lo que la sociedad considera aceptable o
inaceptable, o posible o imposible. Judith Butler (2006:67) nos habla de este proceso,
explicando que existe un “reglamento de género” por el que las personas regulan su identidad.
Las normas de la construcción de los géneros, difusos en el imaginario social constituyen una
especie de telón de fondo “sobre el cual aparece el género en sus dimensiones idealizadas”.
No nos choca ver mujeres troceadas o como muñecas porque existe un “reglamento de
género” que asocia lo femenino con lo inorgánico y lo fragmentado. Ese reglamento es el que
funciona como una “condición de inteligibilidad” (Butler 2006: 83) que hace significativas esas
manifestaciones textuales” (Bernárdez, 2009).
Las representaciones extremas del cuerpo femenino corresponden a la norma que atribuye
mayor artificialidad a lo femenino que a lo masculino, por lo que los cuerpos de los varones
aparecen en los anuncios desde perspectivas concebidas como más naturales.

La crítica a estos usos extremos ha
calado en la propia industria
publicitaria, con todas las limitaciones
que se puedan plantear. Un ejemplo, es
la campaña de Dove acerca de la
sobrexposición a los cuerpos
publicitarios

Spot Dove

Cuerpos publicitarios, cuerpos disciplinados

http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=jivZH9pOs9A
http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=jivZH9pOs9A
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En términos globales podemos clasificar los usos del cuerpo en torno a tres estrategias : los
cuerpos que sostienen una figura o un estereotipo femenino, el uso del cuerpo como objeto
contenedor y el disciplinamiento del cuerpo en relación a un canon de belleza.
Los modos de utilizar el cuerpo de las mujeres responden a los estereotipos y las poses
hiperritualizadas que mencionamos en la unidad 2. La mujer niña, la mujer-muñeca, la mujer
sometida o frágil, la madre, la mujer fatal, la mujer seductora activa (la Midriff), la lesbiana, etc.
Todas estas figuras que se desgranan a lo largo del curso precisan de cuerpos específicos.

Por otro lado, cuando la mujer se convierte en objeto, se desnaturaliza su cuerpo y se
convierte en un contenedor o en una cosa al servicio de los productos o las ideas del anuncio.
Puede entonces, animalizarse, convertirse en un ser monstruoso, fragmentado, artificial, etc.
Por último, el patrón de belleza ensalza una serie de características corporales –como la
delgadez- y anula o invisibiliza otras como el pelo, la menstruación, etc. El objetivo es fomentar
en su grado máximo la artificialidad del cuerpo de las mujeres.

La publicidad niega la materia, el cuerpo y
el tiempo al negar lo perecedero y reflejar
sólo lo ilusorio.
Baudrillard (2005:69) establece una
dicotomía entre producción y seducción
en la que <<seducir es morir como
realidad y producirse como ilusión>>.

Cuerpos publicitarios, cuerpos disciplinados

http://www.google.es/url?sa=i&source=images&cd=&cad=rja&docid=vMEdHbN3I2wwxM&tbnid=wJqYOIzso-d2qM:&ved=0CAgQjRwwAA&url=http://www.actitudfem.com/node/29669&ei=fslTUtekD-LA0QX344DwBw&psig=AFQjCNF4rqY4u7GJ8njVKZKqWTY4YJNb4Q&ust=1381309182391913
http://www.google.es/url?sa=i&source=images&cd=&cad=rja&docid=vMEdHbN3I2wwxM&tbnid=wJqYOIzso-d2qM:&ved=0CAgQjRwwAA&url=http://www.actitudfem.com/node/29669&ei=fslTUtekD-LA0QX344DwBw&psig=AFQjCNF4rqY4u7GJ8njVKZKqWTY4YJNb4Q&ust=1381309182391913
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Cuerpos publicitarios: cuerpo político

La representación sobre el cuerpo puede
llegar a ser admirada o prohibida, puede
considerarse obscena, perturbadora, o
idealizadora y artística. Todo ello porque en el
cuerpo se están descargando los grandes
debates éticos, morales y políticos de nuestra
sociedad.
El eslogan de Barbara Kruger, “Tu cuerpo es tu
campo de batalla” puede resumir a la
perfección los esfuerzos del movimiento
feminista por deconstruir y superar los usos
discriminatorios y sexistas del cuerpo
femenino en los discursos mediáticos.
La resignificación del cuerpo, esto es, la
apropiación por parte de las mujeres de sus
cuerpos con un sentido político, ha sido una
estrategia compartida por los movimientos
artísticos de orientación feminista. Una de las
luchas ha sido cuestionar y desmontar las
lógicas desde las que se construyen los
cuerpos publicitarios como cuerpos
disciplinados y cuyas claves repasaremos a
continuación.

Algunos ejemplos de 
resistencia artística

Ejercicio 1
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Deshumanización 
y 
descorporeización

2.
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La invisibilidad es, probablemente, el peor grado de violencia, porque
significa la negación, el anatema. Sobre el cuerpo de la mujer es mucho
lo que no vemos en la publicidad. El defecto es tabú en los anuncios.
Al margen de la relación entre el cuerpo y los estereotipos, en términos
generales, existe un afán por reducir la materialidad en la publicidad,
homogeneizar las experiencias y descorporeizar los cuerpos. Para ello,
el recurso continuo a la selección de modelos con cuerpos jóvenes, de
mujeres delgadas y sin heridas ni “defectos” hace que se produzca una
invisibilidad atroz de la realidad corpórea. En este sentido, la
invisibilidad es también un tipo de violencia, es la negación, el anatema.
Es prácticamente imposible encontrar un cuerpo de mujer con
“defectos” en la publicidad, si no es para corregirlo o ridiculizarlo. El
cuerpo sin huellas es también un cuerpo sin historia, sin vida, y esa es
una idea intrínseca a la representación del cuerpo perfecto.

El proyecto Scar, del fotógrafo David Jay,
que buscaba normalizar la imagen de las
masectomías fue censurado en
Facebook. Una campaña en contra ha
hecho rectificar a la red social

El proyecto “un cuerpo bonito” de Jade
Beall pretende celebrar el cambio del
cuerpo en los procesos de la maternidad

Deshumanización: invisibilidades

Esta invisibilidad del cuerpo femenino
sigue manifestándose también en otras
formas de representación mediática.
Cine, periodismo, fotografía, arte han
mostrado su preferencia por la juventud
y los cuerpos idealizados. Algunos
proyectos artísticos están rompiendo esa
brecha y también ciertas campañas de
publicidad social.

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=Amt4xwzuQDc3dM&tbnid=C5oR4tjV4BwjsM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.laprensa.hn/vivir/mujer/375219-97/retratan-el-cuerpo-desnudo-de-las-madres&ei=rlFIUtKAKsXWtAaWn4DADQ&bvm=bv.53217764,d.Yms&psig=AFQjCNFpKrtz6wHCXfli2UyH8nXt14NZ5g&ust=1380557456738900
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=Amt4xwzuQDc3dM&tbnid=C5oR4tjV4BwjsM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.laprensa.hn/vivir/mujer/375219-97/retratan-el-cuerpo-desnudo-de-las-madres&ei=rlFIUtKAKsXWtAaWn4DADQ&bvm=bv.53217764,d.Yms&psig=AFQjCNFpKrtz6wHCXfli2UyH8nXt14NZ5g&ust=1380557456738900
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=FK001gPT9lHU-M&tbnid=sm0UxMHmSzwtcM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.elmundo.es/albumes/2011/12/02/proyecto_scar/index_2.html&ei=m1VJUvfLNtDFtAan2oHQAw&bvm=bv.53217764,d.Yms&psig=AFQjCNFFyEDXJQ3K3tXcRQO_UKWduwS65g&ust=1380624139536336
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=FK001gPT9lHU-M&tbnid=sm0UxMHmSzwtcM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.elmundo.es/albumes/2011/12/02/proyecto_scar/index_2.html&ei=m1VJUvfLNtDFtAan2oHQAw&bvm=bv.53217764,d.Yms&psig=AFQjCNFFyEDXJQ3K3tXcRQO_UKWduwS65g&ust=1380624139536336
abeautifulbodyproject.com
abeautifulbodyproject.com
http://www.thescarproject.org/david-jay/
http://www.thescarproject.org/david-jay/
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Los cuerpos imperfectos, con heridas, enfermedades, viejos, etc. sólo tienen cabida en el
sistema publicitario por dos motivos. Como hemos dicho, se usan como comparación para
ensalzar lo bueno y bello y entonces se convierten en objeto de burla o de crítica. O bien son
sujetos que necesitan ayuda, dependientes, es decir, forman parte de la publicidad social. En
este caso, son los cuerpos de los excluidos o los cuerpos que podemos llegar a ser si no
adoptamos las conductas preventivas que las campañas sugieren.
En la unidad 7 abordaremos con más detenimiento cómo incorpora la publicidad los cuerpos
minoritarios, habitualmente invisibilizados. Analizaremos la presencia de mujeres mayores, de
razas no blancas y con diversidad funcional.

Deshumanización: invisibilidades
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Otro modo de invisibilizar el cuerpo femenino como lugar de experiencias es
saturar su representación, esencializarlo en relación a un rol o función.
Podríamos decir que es esto lo que sucede con el cuerpo de las madres. El
cuerpo maternal es un recurso publicitario de primer orden y aunque está al
servicio de múltiples conceptos, por norma general, se presenta
esencializado, biologizado, es decir, exento de la relación social y las
dimensiones complejas que intervienen en la subjetividad femenina. En
otras palabras, el hecho de ser madre para la publicidad borra cualquier otra
huella identitaria y conecta a la mujer con su naturaleza y destino según el
discurso estereotipado. Por eso, en ocasiones, la maternidad pasa a ser
explicada desde una realidad meramente corpórea o incluso visceral y habla
sobre una relación de dependencia, atadura y eterno cuidado, asociada
incluso a ideas negativas o, cuando menos, ambivalentes como la campaña
de PlayStation. Cuando esto sucede, las madres dejan de ser persona, se
presentan como cuerpos.

Deshumanización: cuerpos maternales
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La maternidad como esencia y destino del cuerpo femenino,
está ligada al universo afectivo que hemos descrito y también a
la conceptualización patriarcal de la crianza como un asunto
exclusivamente de mujeres. Este anuncio de Prenatal fue
especialmente polémico sobre el papel de la maternidad
porque en él se expresaba visualmente la idea convencional de
que siempre detrás de un hombre hay una mujer, pero en este
caso, la mujer es sólo cuerpo y el hombre es, en cambio, rostro.
Veremos más adelante otros ejemplos en los que se priva de
rostro al desnudo femenino. En anuncios como este, se juega la
invisibilidad de la madre como personalidad, como sujeto
inserto en relaciones sociales. Por el contrario, algunas
campañas más recientes han debatido la cuestión de los roles
padre/madre y sus asociaciones a cuerpos/sexos.

Deshumanización: cuerpos maternales

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=iHLwBiOc30WFrM&tbnid=YoWhdqMt5RuExM:&ved=0CAUQjRw&url=http://blogs.lanacion.com.ar/vaso-medio-lleno/&ei=sOFdUsnDIca40QXstYDYDw&bvm=bv.54176721,d.d2k&psig=AFQjCNF4JKzACq_3osVmoK9pfIOjO1tQ7w&ust=1381970708238659
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=iHLwBiOc30WFrM&tbnid=YoWhdqMt5RuExM:&ved=0CAUQjRw&url=http://blogs.lanacion.com.ar/vaso-medio-lleno/&ei=sOFdUsnDIca40QXstYDYDw&bvm=bv.54176721,d.d2k&psig=AFQjCNF4JKzACq_3osVmoK9pfIOjO1tQ7w&ust=1381970708238659
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Aunque los usos del desnudo femenino son múltiples en la publicidad, por ejemplo, como
acabamos de ver en relación al cuerpo maternal, hay algunas utilizaciones que refuerzan los
procesos de deshumanización: aquellas que de uno u otro modo producen la confusión entre
cuerpo y persona. En su estudio sobre la fotografía, André Rouillé establecía una distinción
entre un retrato y un cuerpo desnudo. En un retrato, se plasma a un sujeto que ha realizado
una transacción, que tiene una identidad y es reconocido como persona, mientras que cuando
se fotografía un cuerpo desnudo es posible que este se despersonalice y sea convertido en un
mero objeto. Este proceso de objetualización que afecta a los cuerpos publicitarios hace que
parezcan elementos transferibles –intercambiables-, como propone el anuncio de Fitness (Pon
tu foto aquí). Esta confusión entre persona y cuerpo no tiene intenciones inocentes y favorece
la fetichización (conversión en mercancía del cuerpo femenino). Un ejemplo paradigmático de
esta lógica fue la campaña de cuerpos Danone, cuyo eslogan ha calado en la mente colectiva.

Deshumanización: desnudar

Un ejemplo en 
la publicidad 
social

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=Ku5j2WdudjdZbM&tbnid=W8Mb-CE77u-O7M:&ved=0CAUQjRw&url=http://pablotierrasecatpcef.blogspot.com/2010/11/concepciones-cuerpo-y-movimiento.html&ei=Hc1TUoiwHuyX0AXstYB4&bvm=bv.53537100,d.d2k&psig=AFQjCNFHZU_aYK141mqwuFaQkl6w86MM8g&ust=1381310105911210
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=Ku5j2WdudjdZbM&tbnid=W8Mb-CE77u-O7M:&ved=0CAUQjRw&url=http://pablotierrasecatpcef.blogspot.com/2010/11/concepciones-cuerpo-y-movimiento.html&ei=Hc1TUoiwHuyX0AXstYB4&bvm=bv.53537100,d.d2k&psig=AFQjCNFHZU_aYK141mqwuFaQkl6w86MM8g&ust=1381310105911210
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Con respecto al desnudo femenino, resulta interesante la distinción que realiza Pérez Gauli (2000) entre el uso
del cuerpo desnudo y del cuerpo vestido; según el autor con el vestido desaparece el cuerpo y aparece la
persona, mientras que como hemos visto en ejemplos anteriores, con el desnudo es más fácil que se produzca
una deshumanización de los sujetos sobre todo en entornos mercantilizados donde los usos del cuerpo tienen
una intención comercial, buscan una eficacia a varios niveles. Por eso, la dicotomía de muchas representaciones
hombre vestido/mujer desnuda es más que un guiño de seducción. En una sociedad sexista, cuanta menos
identidad presente la mujer, tanto mejor”. Por otra parte, la hipótesis de Pérez Gauli es que en la publicidad, los
personajes, en realidad, no van vestidos sino disfrazados. El disfraz se entiende como un espacio intermedio
entre la norma y la transgresión, lo normal y lo desviado. Por ese motivo, cuando la mujer aparece vestida, su
ropa está habitualmente al servicio de la representación de un determinado estereotipo.

Deshumanización: desnudar

Además de mostrar la superioridad
masculina, desnudar a las mujeres
sirve para objetualizarlas, convertir
sus cuerpos en una especie de
bandejas. Así funciona el cuerpo
tapiz, un expositor para todo tipo de
productos que minimiza la
subjetividad de las mujeres, y las
invisibiliza por sobreexposición.
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Con la representación del cuerpo femenino se pone de
manifiesto la doble moral de nuestra sociedad. Existe un abuso
de la utilización del desnudo femenino en el cine, la publicidad,
los medios de comunicación en general. Pero en cambio,
cuando ese desnudo se utiliza contra el patriarcado que lo
mercantiliza, se condena y anula.
Es el caso las imágenes distribuidas por Femen, que fueron
censuradas en Facebook. Se censuran imágenes de estos casos
de violencia provocados por desnudos portadores de mensajes
de protesta, a la par que se distribuyen sin polémica miles de
imágenes de desnudos portadores de mensajes comerciales.
Los desnudos son portadores de mensajes tanto en la
publicidad como en las acciones de Femen. Se penaliza el
desnudo real y libre, se premia (contrata) el desnudo ficción y
mercantilizado. Esa dicotomía parte de la diferenciación entre
desnudo corporal (naked) y desnudo artístico (nude). Esta
distinción implica que el desnudo artístico ha de ser
interpretado por un artista.

Cuerpos publicitarios: desnudo y doble moral

http://www.google.es/url?sa=i&source=images&cd=&cad=rja&docid=XX3lwLjRH0YeKM&tbnid=AsjV0rXJIr5BbM:&ved=0CAgQjRwwAA&url=http://www.zoomnews.es/65730/actualidad/mundo/femen-no-se-detiene-censura-facebook&ei=Ed1TUrWhCMnHtQaVq4HgBg&psig=AFQjCNFEmsQEJgShna770vu1Dj3jxQrMRA&ust=1381314193187549
http://www.google.es/url?sa=i&source=images&cd=&cad=rja&docid=XX3lwLjRH0YeKM&tbnid=AsjV0rXJIr5BbM:&ved=0CAgQjRwwAA&url=http://www.zoomnews.es/65730/actualidad/mundo/femen-no-se-detiene-censura-facebook&ei=Ed1TUrWhCMnHtQaVq4HgBg&psig=AFQjCNFEmsQEJgShna770vu1Dj3jxQrMRA&ust=1381314193187549
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Los cuerpos femeninos pueden estar desnudos,
mostrarse en el espacio público si se adecúan a la
mirada masculina. La prostitución es el caso histórico
de apropiación masculina de los cuerpos femeninos
para uso y desecho. Según Rosa Cobo (2011), la
prostitución es una de las grandes metáforas del
patriarcado del siglo XXI:“A medida que disminuye el
número de mujeres que pertenecen individualmente a
cada varón, aumenta el volumen de las que pertenecen
a todos”. Se da la circunstancia de que un volumen de
ingreso nada desdeñable y además constante de la
prensa escrita llega de los “anuncios de contactos”. El
descaro de este ingreso desvela la doble moral de
muchos medios de comunicación. De hecho, el primer
periódico que tomó la decisión de no aceptar este tipo
de publicidad fue Público, cabecera ya desaparecida.
Pero la prostitución ha sido defendida implícitamente
en algunas campañas que incluso la han
“glamourizado”. El caso más reciente fue este vídeo de
la marca Luis Vuitton para la temporada
otoño/invierno 2013. Un video calificado con la
etiqueta Prostitution Chic que fue dirigido por el
productor de videos de marcas de lujo James Lima para
la verista de moda Love Magazine.

Cuerpos publicitarios: prostitución y el cuerpo como mercado

Spot Louis Vuitton

http://www.youtube.com/watch?v=FImPE8jlV30
http://www.youtube.com/watch?v=FImPE8jlV30
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El desnudo femenino es quizá el tablero de debate moral que
diferencia notablemente a las culturas. Anuncios mostrados
en España fueron censurados en países anglosajones. La
cuestión se debate entre tolerancia (sentido positivo) y
permisividad (sentido negativo). Los países herederos del
protestantismo muestran una gran permisividad con la
representación de la violencia, no así con la sexualidad y el
desnudo. Los países de herencia católica muestran gran
permisividad con la representación pública del desnudo y la
sexualidad y no así con la violencia.

Cuerpos publicitarios: desnudo y doble moral

Este cartel de la exposición del pintor
renacentista Lucas Cranach fue retirado
del metro de Londres en 2008 porque
podía “herir sensibilidades”.

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=BYl9EkttFyYl0M&tbnid=Xw4_NAPOT7AtRM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.elmundo.es/elmundo/2008/02/13/cultura/1202895081.html&ei=1NtWUorHF8jL0QXs3oB4&bvm=bv.53899372,d.Yms&psig=AFQjCNGbfaLfG57RfPAbr11oIJRTmwk9FA&ust=1381510481687242
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=BYl9EkttFyYl0M&tbnid=Xw4_NAPOT7AtRM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.elmundo.es/elmundo/2008/02/13/cultura/1202895081.html&ei=1NtWUorHF8jL0QXs3oB4&bvm=bv.53899372,d.Yms&psig=AFQjCNGbfaLfG57RfPAbr11oIJRTmwk9FA&ust=1381510481687242
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Deshumanización: retoque digital

Al margen de si aparece o no desnudo, el cuerpo de las mujeres en la publicidad tiene que ser
perfecto y como eso es algo imposible, el sistema publicitario los crea, los fabrica ex profeso
para sus intereses: mantener el sistema de consumo y las relaciones de género asociadas a
éste. De ahí que las técnicas de retoque digital sean omnipresentes y se aplique para todo tipo
de productos. Su popularización ha dado carta blanca a una serie de prácticas extremas, que
cada cierto tiempo causan polémicas en los medios de comunicación y en las redes sociales.
Son muchas las modelos y actrices que dicen no reconocerse en sus imágenes de las
marquesinas y los anuncios, incluso algunas han empezado a exigir a la industria que respete
sus cuerpos, sus pieles, sus formas. Como veremos en esta unidad, el retoque digital sirve para
múltiples propósitos, el más conocido es garantizar el canon de belleza (piel sin marcas,
cuerpos delgados), pero hay otros usos incluso más perturbadores.

Nos referimos a la producción de
cuerpos monstruosos, artificiales,
animalizados, objetualizados, etc. Todas
estas son prácticas que apuntan a la
deshumanización de las mujeres al
negarles la materialidad de sus cuerpos
o mejor concederles cuerpos artificiales
que son moldeables, adaptables,
fragmentados, en definitiva, violentados
a través de su representación extrema.

Polémicas del retoque digital
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Dehumanización: retoque digital

En algunas ocasiones los organismos reguladores deciden prohibir las campañas por abuso
del retoque digital, arguyendo que se trata de un engaño para las consumidoras acerca de
los efectos potenciales que puede llegar a tener un producto. El organismo de regulación
inglés prohibió en 2012 el anuncio de Raquel Weisz para L’Oreal y un año antes el de Julia
Roberts para Lancôme.

En España, en 2007 una de las
polémicas fueron las pestañas postizas
que lucía Penelope Cruz en un anuncio.
Tras las quejas la L’Oreal introdujo una
nota en el spot de televisión que decía:
“Anuncio realizado con inserciones de
pestañas”

Ejercicio 2

http://www.dailymotion.com/video/x4pavo_l-oreal-telescopic-penelope-cruz-20_news
http://www.dailymotion.com/video/x4pavo_l-oreal-telescopic-penelope-cruz-20_news
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Deshumanización: retoque digital

Al mirar las imágenes retocadas de la publicidad estamos también educando los modos de
ver en relación a las texturas, las tramas y los colores. Aprendemos a reconocer los rostros
y a saber qué nos parece normal y que no.
Actualmente, nos hemos habituado a las técnicas de retoque fotográfico, hasta tal punto,
que nos cuesta recordar que los resultados son irreales. El trabajo del artista alemán
Christian Feser trata de desmontar esta naturalidad, para ello utiliza las mismas técnicas de
retoque digital para obtener simetría y una piel perfecta; sin embargo, al sacar estas
técnicas del contexto de producción publicitarias y emplearlas en retratos convencionales
el resultado es francamente chocante como podéis ver en las imágenes.

Portafolio

http://christianefeser.de/en/sections/portfolio/attributes/current_series/5
http://christianefeser.de/en/sections/portfolio/attributes/current_series/5
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La crítica al retoque digital es uno de los espacios de resistencia frente a los cuerpos
disciplinarios de la publicidad. Los públicos utilizan todos los recursos disponibles tanto en las
redes sociales, como en la calle para contrarrestar las imágenes mayoritarias. Proliferan los
blogs con análisis y crítica, las parodias de anuncios, los fotomontajes, las acciones artísticas,
etc.
Entre estas críticas queremos destacar, por el impacto que pueden llegar a tener sobre todo
tipo de público, las intervenciones que se ejecutan sobre la publicidad gráfica en las calles,
señalando de maneras diversas los engaños del retoque digital y el carácter falso y
manipulador de estos modelos de belleza. Se reivindica la realidad física de las mujeres, su
diversidad, incluso paradójicamente su corporalidad.

Deshumanización: retoque digital

La contrapublicidad es un instrumento
de protesta ya consolidado. En España,
Ecologistas en acción la ha
promocionado a través de su web
Consume hasta morir

Otras intervenciones urbanas

http://www.consumehastamorir.com/
http://www.consumehastamorir.com/
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Asunción Bernárdez explica que la “corporalidad ideal femenina al menos
desde el Renacimiento se ha definido por la “levedad”, por una cierta
inmaterialidad” y que esas características siguen mencionándose para
hablar de la mujer perfecta. “Algunas formas de representación de lo
femenino no han perdido un ápice de la tensión y la eficacia emotiva que
han tenido siempre. Por ejemplo, la idea de que la mujer ideal es una
muñeca, o que la feminidad está cercana a la artificialidad de estos objetos
fantásticos que son las reproducciones inorgánicas de las mujeres, ha
seguido viva hasta en las fantasías más vanguardistas del siglo XX”. En la
publicidad son muchas las imágenes en las que se juega con la ambigüedad
del cuerpo femenino que oscila entre lo natural y lo artificial. “Crear vida
artificial ha sido un sueño demiúrgico del ser humano eternamente
presente tanto en la ciencia como en el arte.

Descorporeización

Pero crear mujeres artificiales
tiene un matiz particular en
cuanto formaliza el deseo
masculino de controlar a las
mujeres. Las mujeres creadas
por los hombres suelen estar
desprovistas de los “defectos”,
no envejecen y son dóciles a los
deseos de los demás”, afirma
Bernárdez.
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Como ilustran estas campañas, las muñecas
representan en la publicidad el sueño de
apropiación extrema: pueden ser parte del
mobiliario, se pueden trasladar y llevar donde
sea necesario -a una cena familiar- y, quizá lo
más importante, es posible saber qué piensan
para poder controlarlas. Esta figura produce una
zona de sombra, de ambivalencia en la que
muñeca y persona se confunden. ¿Quién se
parece a quién? ¿Se trata de una muñeca
naturalizada o una mujer artificial? ¿Qué
representan las modelos inertes, habituales en
la publicidad de moda?

Descorporeización
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Cuando el cuerpo femenino se vuelve inorgánico,
junto a las muñecas aparecen los cuerpos
desmaterializados y supuestamente asexuados.
Llegan las ninfas, los ángeles, los seres andróginos,
etc. Sin embargo, eso no significa que pese a negar
su carácter orgánico no estén fuertemente
sexualizados, como muestran estos anuncios. Por
otro lado, esta ambivalencia entre lo
desmaterializado y lo sexualizado incrementa el
carácter siniestro de la asociación entre mujeres y
artificialidad. ¿Son los ángeles y las ninfas la otra
cara de las figuras femeninas monstruosas?

Descorporeización

¿Son los ángeles y las ninfas
la otra cara de las figuras
femeninas monstruosas?
¿Qué relación guardan las
muñecas que hemos visto
con lo siniestro?

Ejercicio 3
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Descorporeización

“Ser atractivas” para las mujeres supone una mayor
manipulación del cuerpo, manipulación que sin
duda se traduce en una cultura como la nuestra en
un mayor gasto de dinero y tiempo. Ser atractiva es
“ser femenina” e implica peluquería, maquillaje,
depilación, elección de ropa, andar de una
determinada forma, mirar de otra, etcétera. Y
maquillarse en nuestra cultura, ¿en qué consiste?
En extender una crema que “tape” las huellas del
paso del tiempo: que disimule las arrugas, oculte los
poros y las manchas... que la piel aparezca como el
“marfil” o el “terciopelo”, simulando casi no ser de
carne. En definitiva, acercarse a las características
propias de las mujeres inorgánicas. Y ese “ser
inorgánico” está en la base de la diferencia
dicotómica entre lo masculino y lo femenino,
diferencia que puede estar basada en una diferencia
sexual, pero no sólo en ella, porque la identidad
personal y la subjetividad supone tanto un proceso
de construcción de la identidad como otro de
reconocimiento de esa identidad por el grupo
social” (Bernárdez, 2009)
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Descorporeización

Para acabar este apartado os proponemos analizar las imágenes de un calendario promocional del
fabricante alemán de monitores médicos Eizo. Es un buen ejemplo para ilustrar la sobreexposición
y la hipervisibilidad a la que está sometido el cuerpo femenino. No es necesario el rostro, la carne,
tan sólo el esqueleto y los accesorios que por definición marcan la feminidad –tacones de aguja-.
La pose hiperritualizada es suficiente, la identidad femenina se sostiene sobre el reconocimiento
de su rol sexualizado.
¿Qué os parece este calendario? ¿Podríamos imaginar su equivalente masculino? ¿Qué poses
tendría?
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Cuerpos 
fragmentados, 
monstruosos y 
objetualizados

3.
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Una de las estrategias habituales sobre el cuerpo femenino es la fragmentación. El cuerpo de las
mujeres al convertirse en un objeto se puede trocear y así fijar la atención sobre aquel pedazo que
interesa.
Para realizar estas fotografías de partes del cuerpo se recurre a modelos específicas: existen modelos
de manos, de pies, de glúteos. También en cine se utilizan modelos para los planos detalle, que
sustituyen a las modelos famosas cuando la cámara se acerca. Esta visión fragmentada es una figura
retórica, una sinécdoque, que supone presentar la parte por el todo. ¿Valen las mujeres tanto como
las partes que las componen? Si miramos la publicidad parece ser que sí, sobre todo si lo que interesa
es lograr la hipersexualización de las mujeres. Para ello, los anuncios focalizan la mirada sobre zonas
erógenas y sexuales: bocas, pechos, etc.

Usos del cuerpo: fragmentación

La galería de anuncios con
partes del cuerpo es
interminable, os traemos
sólo algunos ejemplos,
podéis ver muchos más en
Gender Ads Project.

http://www.genderads.com/page5/page5.html
http://www.genderads.com/page5/page5.html
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En otras unidades hemos planteado de qué manera
muchas de las pautas de representación publicitaria para
las mujeres se están reproduciendo para los varones. La
fragmentación es una de ellas, sin embargo, ni la
intensidad ni la extensión es equiparable. Las mujeres
están más expuestas a las prácticas de fragmentación,
objetualización y animalización –entre otras- que los
varones. La campaña de Converse nos puede dar una
pista de estas diferencias. El slogan dice “Los zapatos son
aburridos, lleva Sneakers”, pero lo que nos interesa es
percibir como la imagen segmentada de la mujer vuelve
sobre si misma, es autosuficiente, se refleja, siguiendo la
pauta del espejo y la mirada de la que hablamos en la
Unidad 2. Mientras, el anuncio protagonizado por el
varón no mantiene la misma lógica, él está proyectado
hacia fuera, hacia lo social, empleando como rostro un
retrato pintado de un hombre distinguido. El cuerpo
masculino se completa –aunque sea en una
interpretación irónica sobre la masculinidad- y el cuerpo
femenino permanece incompleto, plegado sobre sí,
escondido tras el espejo.
¿Qué lectura haríais de estos anuncios? ¿Veis más
diferencias?

Usos del cuerpo: fragmentación
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Usos del cuerpo: fragmentación

Empezamos en la boca un repaso breve de cómo la publicidad utiliza la
fragmentación del cuerpo femenino.
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Usos del cuerpo: fragmentación

La utilización del pecho femenino alcanza en la publicidad la categoría de obsesión. Son múltiples 
las asociaciones, estrategias, juegos, usos en los que esta parte de la anatomía femenina aparece.
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Usos del cuerpo: fragmentación

“Las mujeres que fuman dan algo más que leche a sus hijos.”

El pecho de la mujer llega a tener vida propia
en este spot

Esta campaña de publicidad social para la
prevención del cáncer de mama te pregunta:
¿Estas obsesionada con las cosas correctas?

https://www.youtube.com/watch?v=9RZgm1iBqik
https://www.youtube.com/watch?v=9RZgm1iBqik
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Usos del cuerpo: fragmentación

Las piernas femeninas
sirven para casi todo, son
soporte de producto,
imagen de cuerpos
hiperbólicos, metáfora de
los genitales, etc.
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Usos del cuerpo: fragmentación

La selección reiterativa de imágenes y planos de cuerpos fragmentados, en este caso, culos y las
asociaciones de ideas sexistas responden a patrones machistas. Estos usos del cuerpo son los
más denunciados y alertados por los Observatorios de la publicidad como se verá en la Unidad 8.

Spot Diesel

http://www.youtube.com/watch?v=Cf7nCsZ0dDE&list=PL9518345EDB94BCBF
http://www.youtube.com/watch?v=Cf7nCsZ0dDE&list=PL9518345EDB94BCBF
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Usos del cuerpo: fragmentación

En la Unidad 6 al hablar de los nuevos modos de
sexualización en la publicidad presentaremos una categoría
formulada por la académica Rosalind Child, la “Midriff”. La
traducción del inglés es diafragma, ombligo o abdominales
(vientre). Con esta parte del cuerpo se identifica la nueva
mujer sexualmente empoderada, atractiva, sexy que
controla su cuerpo porque este es su principal herramienta
de seducción y garantía de éxito.
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Mencionamos en la Unidad 3
una campaña reciente de Nike
que utiliza la fragmentación
como estrategia para mostrar el
cuerpo de las deportistas y que
parece optar por una mayor
sexualización que en anuncios
anteriores. ¿Qué os parece esta
representación?

Usos del cuerpo: fragmentación

Podéis leer los
textos completos
en inglés, aquí

http://www.adwomen.org/2011/06/controversial-nikes-campaign-for-women
http://www.adwomen.org/2011/06/controversial-nikes-campaign-for-women
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La fragmentación puede llegar a extremos, en los que las mujeres aparecen como cuerpos
desmembrados, disueltos. Estas prácticas representacionales en la publicidad comercial se
conecta con otras –todavía más extremas y siniestras-, al menos desde nuestro punto de vista,
como las que se comentan en este blog de Mujeres por la democracia.

Se trata del Natural Body Magic (Magia con Cuerpos Naturales) básicamente prácticas de
fetichismo digital, en el que se da rienda suelta al gusto por ver a mujeres cercenadas.
¿Ves lógicas diferentes entre las imágenes publicitarias convencionales y las de los
internautas?

Usos del cuerpo: fragmentación

http://mujeresporlademocracia.blogspot.com.es/2013/07/cuerpos-desmembrados-manipulacion.html
http://mujeresporlademocracia.blogspot.com.es/2013/07/cuerpos-desmembrados-manipulacion.html
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Al objetualizar el cuerpo femenino y
convertirlo en algo artificial es posible
someterle a todo tipo de juegos. Junto con
la fragmentación, uno de los más corrientes
es replicarlo. Esto es posible porque se
utiliza la metáfora de las mujeres como
muñecas. El maniquí está deshumanizado,
pierde valor y no se presenta como persona
sino como soporte de un producto.

Usos del cuerpo: cuerpos replicados
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El retoque digital ha permitido
que el cuerpo femenino sea
sometido a nuevos tipos de
modificaciones cada vez más
extremas. Esto está dando
lugar a cuerpos monstruosos,
que todavía son más
habituales para las mujeres
que para los varones.

Usos del cuerpo: monstruosos

Ejercicio 4
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A través de la publicidad podemos construir un bestiario de
mujeres. Figuras monstruosas mitad mujer mitad animal, como los
viejos mitos de sirenas y esfinges siguen plagando de imágenes la
asociación entre mujer y naturaleza salvaje, cuando no se las
presenta como metáforas de animales de modo literal como en el
anuncio de Red Tape.

Usos del cuerpo: zoomorfismo
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La utilización de los retoques sirve también para
presentar los cuerpos de las mujeres
animalizados, aunque su utilización no es
precisamente nueva. Esta estrategia está al
servicio de la sexualización, el exotismo sobre
todo para cuerpos no caucásicos.
Y a los animales es fácil meterlos en jaulas.

Usos del cuerpo: animalización
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Usos del cuerpo: fagocitación

Los cuerpos femeninos son manejables y están listos para consumir, pueden adoptar todo tipo
de formas y objetos, por ejemplo, comestibles. En esta transformación “feminizante” que
sufre la comida pueden alcanzar grados de sexualización tan sorprendentes como las alitas de
pollo del anuncio de Heinz.
¿Qué os parece esta estrategia?
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Usos del cuerpo: minimización

Las mujeres son productos comestibles: miel, sushi, sopa o bebidas. Los cuerpos empequeñecidos
como el del anuncio de Pons Quintana, nos recuerdan lo fácil que es transformar lo artificial,
hacerlo crecer, empequeñecer, desaparecer, diluirse, fragmentarse, etc.
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Usos del cuerpo: objetualización

En el proceso gradual de conversión del cuerpo femenino en objeto, una de las paradas es su
uso como señal, como indicador de un camino. Este hábito de lectura de los cuerpos hace que
se utilicen en la publicidad como vectores para dirigir la mirada. En la historia del arte, las
manos, los pies, el lugar donde quedaban representados los órganos sexuales, han sido siempre
aristas de los itinerarios implícitos para la lectura de las imágenes. En la publicidad, el cuerpo de
la mujer es especialmente utilizado para conducir hacia la lectura del nombre de la marca o la
ilustración del producto. Puede observarse la función de los escotes en estas imágenes.
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Además de señalar el cuerpo femenino es un espacio de intervención e inscripción; en él se puede
escribir, utilizarlo como lienzo para plasmar la idea creativa o directamente la marca o el nombre
del producto.

Usos del cuerpo: objetualización

Spot Xara Picasso
Nuevas inscripciones publicitarias

http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=X81-kjdm-7Q
http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=X81-kjdm-7Q
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En otro grado de este proceso las mujeres adoptan las formas de los objetos de venta, una
estrategia muy común en la publicidad de bebidas, sobre todo, de cerveza. Se transforman en
objetos según la necesidad del anunciante, o se confunden con los productos, literalmente
como en el anuncio de pintura o metafóricamente como en el de relojes.

Usos del cuerpo: objetualización
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Son miles los ejemplos en los que el cuerpo
femenino moldeable se reconstruye para
que se asemeje a los productos. En estos
casos el canon es el objeto. Esta estrategia
forma parte de todas las asociaciones que
facilita el cuerpo femenino y que favorecen
su objetualización.

Usos del cuerpo: objetualización
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Al igual que el cuerpo femenino sirve para
inscribir el orden social, también para el orden
publicitario. En estas campañas, las mujeres
sirven para marcar las diferencias de raza y las
características del producto. Pueden ser dos
tipos de mozzarella, de chocolate, teléfonos
móviles que patrocinan desfiles de moda o de
videoconsolas. Todo puede quedar inscrito en
el cuerpo de las mujeres.

Usos del cuerpo: objetualización
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Cuerpos 
higiénicos: 
belleza y moral

4.
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Estudios médicos como los de Encarnación Bernal y Mª
Luisa Calero han mostrado cómo el discurso higiénico ha
sido un argumento moralizante con la mujer.En los
anuncios que focalizan en el discurso higiénico es habitual
encontrar por un lado, el juicio moral del discurso
escatológico, la referencia a lo sucio, a lo que se debe
evitar en el espacio público. Y por otro lado, la mención a
lo bello, al idea de perfección.
En este anuncio de Double Effect de Nivea se dice:
“Disfruta de axilas suaves y bonitas por más tiempo. (…)
Porque belleza es libertad”.

La belleza concede éxito, autoestima y también libertad.
Para lograrlo hay que disciplinar el cuerpo, conseguir que
no tenga pelo, que no huela, que no envejezca, etc.
Siguiendo con el discurso cienticifista cada vez es más
común encontrar productos sofisticados que ayudan a las
mujeres en esta “batalla” en pro del ideal. En este caso,
Double Effect de Nivea combate el vello y el olor de una
sola vez.
Las mujeres deben deslumbrar con su belleza, es lo único
que se precisa y los productos están dispuestos a
ponérselo fácil y cuidar los detalles como en estos
anuncios de Rexona.

Spot s Rexona

Cuerpos higiénicos

Spot Nivea

La idea de la normalidad se asocia a
las normas morales en el caso del
higiene, ¿qué puede o no puede
hacer el cuerpo? ¿De qué se tiene que
ocupar la mujer para ser decorosa,
estar en su sitio? Veamos una
campaña que explica este universo de
sentido con la máxima claridad.

Ejercicio 5

http://www.publipubli.com/double-effect-de-nivea-el-desodorante-con-doble-efecto/
http://www.publipubli.com/double-effect-de-nivea-el-desodorante-con-doble-efecto/
http://www.publipubli.com/rexona-crystal-atrevete-a-deslumbrar-con-el-negro/
http://www.publipubli.com/rexona-crystal-atrevete-a-deslumbrar-con-el-negro/
http://www.publipubli.com/con-el-nuevo-roll-on-de-rexona-estaras-lista-antes/
http://www.publipubli.com/con-el-nuevo-roll-on-de-rexona-estaras-lista-antes/
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La publicidad trata los procesos biológicos y los cambios como hechos
negativos que hay que evitar y esconder con todos los medios a nuestro
alcance. El vello, el olor corporal, las arrugas, la menstruación y la
menopausia, entre otros.
El cuerpo femenino y, en particular, la menstruación –fuera del ámbito
científico– está asociada a prácticas y representaciones que deben
mantenerse en forma oculta, se han construido como tabú. Dice Soledad
Pessi que la publicidad “encargada de persuadir por medio de diferentes
procedimientos discursivos y formales de las ventajas de un producto,
adquiere un rol fundamental en tanto se transforma en una bisagra que
involucra, por un lado, la intención de convencer al destinatario acerca
de las ventajas de un producto nuevo –toallas femeninas y tampones–, y
a su vez, y dentro del mismo movimiento, en la imposibilidad de
establecer una relación directa entre el producto y su uso debido a la
existencia de un tabú asociado a la menstruación y a otras prácticas
higiénicas”.
En esta categoría de anuncios, como en muchos otros, “lejos de
entender la feminidad como un rasgo particular y relativo que cambia en
función del tiempo y de las relaciones sociales y biográficas, esta
publicidad refuerza la concepción esencialista: lo femenino es esa
cualidad absoluta que nos define (De la Peña, N ).

Cuerpos higiénicos

Como pasa en otros
ámbitos en este caso la
publicidad interviene
tanto en la
reproducción del tabú
como en su destrucción.
En esta campaña de
tampones el slogan
dice: “Si tengo algo que
esconder, llevo una caja
fuerte” y al tiempo la
imagen muestra un
bolso transparente.

Video sobre el tabú de la menstruación

http://www.youtube.com/watch?v=THqTxrx_juk
http://www.youtube.com/watch?v=THqTxrx_juk
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La mirada sobre la publicidad de compresas y tampones es
especialmente interesante por que ejemplifica bien el cambio
de valores socioculturales en relación a la identidad
femenina y cómo estos son traducidos en la publicidad a
través de las distintas etapas históricas, desde finales de la
Segunda Guerra Mundial hasta nuestros días.
Por otro lado, los anuncios de compresas y tampones apelan a
una especie de cuerpo transnacional femenino. Al apelar a
una naturaleza esencial del hecho biológico de ser mujer, ligan
los cuerpos al destino reproductivo. Este discurso está
perfectamente ejemplificado a través de la de la diversidad
étnica que se compone en el anuncio de Tampax o el spot
inglés de Stayfree.

Cuerpos higiénicos: cuerpo transnacional

Spot Stayfree

Spot Stayfree 2

http://www.youtube.com/watch?v=50chHh8_wmw
http://www.youtube.com/watch?v=50chHh8_wmw
http://www.bigcitypix.com/stayfree-four-wall-protection-television-commercial-tv-ad-advertising-feminine-higene-product-video
http://www.bigcitypix.com/stayfree-four-wall-protection-television-commercial-tv-ad-advertising-feminine-higene-product-video
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En estas campañas, de distintas épocas vemos como la
publicidad utiliza la referencia a la “naturaleza” femenina.
Por ejemplo, el primero anuncio de la izquierda se pregunta
en inglés: ¿porqué habré nacido mujer?”, mientras que a la
derecha el slogan es: “Si la naturaleza ya te ha hecho mujer,
por qué no te habla como a una mujer?”. En el anuncio del
medio, de los años 20, observamos como se ha pasado de la
metáfora del cuerpo productivo industrial a la tematización
implícita del cuerpo reproductivo. El slogan dice: “Estas
molestias están en nuestra propia naturaleza…pero Kotex es
una solución confortable.”

Cuerpos higiénicos: cuerpo transnacional
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Usos  del cuerpo: cuerpo transnacional

A través de estrategias y argumentos diversos, el sistema
publicitario consigue que la menstruación se imagine de
modo ambivalente: si por un lado se apela a la naturaleza
esencial del ser mujer, por otro se presenta como algo ajeno
a las mujeres, no un aspecto propio. Esta idea, que se ha
mantenido hasta nuestros días, está perfectamente ilustrada
en un anuncio de hace algunos años de Evax, en el que una
mujer –la regla- venía a interrumpirte, a molestarte, etc. En
todos estos anuncios se juega con la metáfora de la “madre
naturaleza” insoportable, a la que ganas a los chinos,
expulsas de un partido o le dices: “Muérete”, como en la
sudadera de la chica del anuncio.

Spot Evax

http://www.youtube.com/watch?v=R1iqFskHtHo
http://www.youtube.com/watch?v=R1iqFskHtHo
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Las compresas se vendieron durante la década de los años 20 y 30
como productos de innovación científica, pero fue a partir del final
de la postguerra cuando estos productos y la retórica publicitaria
se asocian al ideal del cuerpo de las mujeres, que ya podría ser
productivo incluso durante los días de la menstruación. En ese
momento, la aparición del tampón y de compresas cada vez más
modernas y tecnificadas se presentaron como una posibilidad de
garantizar y facilitar la incorporación de las mujeres al mercado
laboral evitando el ausentismo en el trabajo. El tampón permitió la
ocultación del tabú, del sangrado, que ya no era visto, ni sentido,
ni olido.

Cuerpos higiénicos: años 20 y 30

Slogan: “Objetivo  reducción 
del absentismo femenino”

Para profundizar en este recorrido histórico
recomendamos el texto de Pilar López:
“Cambios en los significados culturales de
la mujer a través de los anuncios de higiene
íntima femenina”.
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“Las ilustraciones o fotos, principales recursos iconográficos
de la época, que acompañan a la generalidad de los
anuncios de compresas y tampones de los años veinte y
treinta, incluso hasta 1942, muestran a mujeres activas en
escenarios públicos, en donde ejercen profesiones como
doctoras, aviadoras, administrativas, mecánicas, actrices, o
en situaciones de juego y ocio como la práctica de deportes,
natación, golf, tenis y otros; además de relaciones sociales
varias, generalmente acompañadas de otras mujeres, (…) La
iconografía femenina que construye la publicidad de la
época, está referida al mundo de la amistad y los afectos,
reflejando situaciones de consejo, ayuda, cooperación,
armonía y compañerismo entre mujeres”, según analiza Pilar
López.

Pero esta representación de la mujer activa se perderá
avanzada la postguerra y se irá construyendo un nuevo ideal
de feminidad, que vuelve a recluirse en el espacio privado, el
hogar, el marido y los hijos. En esta nueva época las mujeres
de los anuncios se muestran elegantes, sofisticadas, con
trajes de fiesta y joyas. Su belleza y saber estar resulta
autosuficiente para el argumento de los anuncios, una lógica
que irá en aumento.

Cuerpos higiénicos: años 20 y 30
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A finales de la década de los años 20, la marca de compresas Kotex se publicitaba con el mismo
discurso moralista –puritano- en España y México. La idea de que la regla debe ser escondida y
que una mujer elegante y educada no debe despertar en el espacio público: “Ni sombra de
duda”.

Cuerpos higiénicos: años 20 y 30

Otros ejemplos que ligan 
higiene, modernidad y 
moralidad
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En los 60 ya se ha consolidado la representación de la belleza
autosuficiente, los anuncios han dejado de hacer mención a las
características de los productos, a las innovaciones técnicas y aún no se
ha popularizado el discurso sobre la libertad que inundará la publicidad
de los 70. Podemos ver pautas de representación muy similares a las que
se emplean en los anuncios, de hecho, es fácil equivocarse y pensar que
estamos ante campañas de bañadores y bikinis. Por otra parte, el tema
de la menstruación y el agua es un clásico argumento publicitario.
Además se abre paso el discurso sobre la seguridad en si misma y la
autoconfianza, como se afirma en el anuncio español de Camelia: “Más
segura de sí misma. Confíe en Camelia”.

Cuerpos higiénicos: años 60
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De la sofisticación y la elegancia de los 60 –cuyo ejemplo podemos ver
a la izquierda- se pasa a las reivindicaciones de libertad y participación
de las mujeres en los 70, en los que reaparecen las mujeres activas. El
sistema publicitario fue conectando su discurso paulatinamente con la
reivindicación feminista de la liberación corporal. No obstante, esta es
una conexión no exenta de tensiones, ya que en este relato para
sentirse “liberado” y “seguro”, el cuerpo femenino tiene que negarse
a si mismo, ocultarse. Históricamente, la publicidad de estos
productos ha pasado del argumento de la higiene y el hincapié en la
moralidad, (el decoro, la elegancia y el respeto en el ámbito público),
a alinearse, a partir de los 70, con los discursos sobre la liberación de
la mujer. Si en las primeras décadas el estereotipo movilizado fue el
de la mujer moderna y trabajadora –atenta a las innovaciones
científicas-, después se habló mayoritariamente a la mujer liberada,
en sintonía con la revolución sexual.

Cuerpos higiénicos: años 70
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A partir de entonces, la publicidad de compresas ha basculado entre la
estrategia de infantilización –casi aludiendo a una etapa pre-menstrual-
y el empleo de la figura de la superwoman. Las imágenes de mujeres
con la regla las muestran infantiles, tiernas, delicadas, en posiciones
acurrucadas, distraídas, centradas en si mismas. En España,
manteniendo la creencia sobre la menstruación como algo malo,
negativo que las mujeres lo tendrían que ocultar porque les resta
atractivo, en 1999 Evax lanzó uno de sus anuncios más conocido. El
eslogan fue: “¿A qué huelen las cosas que no huelen?”. A este anuncio
se sumaban otros en los que las mujeres aparecían felices, sonrientes,
encantadas de tener la regla.
Este tipo de anuncios utiliza el estereotipo de la mujer niña, la mujer
dichosa que ríe despreocupada, que se muestra feliz, incluso a pesar de
los posibles efectos que para ella tenga el síndrome premenstrual.

Cuerpos higiénicos: infantilización

Este anuncio argentino de
Tampax que se puede ver a
partir del minuto 2 (también
tuvo versión española) compara
la felicidad que se experimenta
al ponerse un tampón con
escribir una carta, leer un libro,
etc. Spot Evax

http://www.youtube.com/watch?v=d-p8FxFS1_M
http://www.youtube.com/watch?v=d-p8FxFS1_M
http://www.youtube.com/watch?v=dACdhfw0pXo
http://www.youtube.com/watch?v=dACdhfw0pXo
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Cuerpos higiénicos

Spots Evax Adapt

La imagen moderna en los anuncios de comprensas
tiende a ser la de mujeres poderosas, imparables,
siempre dispuestas, porque cuando no tenían que
estar sonriendo y bailando, tenían que seguir
trabajando como si nada sucediese. El discurso
publicitario las anima a que nada se note, sigan
siendo igual que siempre, que estén a la altura de
ellos, que nada les pare, ni les diferencie. Sin
embargo, la superwoman contemporánea heredera
de la trabajadora de postguerra ha dado un giro
notable, puesto que ahora debe responder además al
ideal del belleza mercantilizado y la disciplina
impuesta por la hipersexualización, como veremos.
En este proceso, la publicidad de compresas comenzó
a fijarse en cómo se sentían las mujeres, se pasó de
focalizar en la exterioridad a la interioridad. En
España el hoy me siento fue de la mano de la música
(flamenca, pop, Bollywood, dance, funky); mientras
que en Argentina se tematizaron las emociones
asociadas a la identidad femenina. Veamos algunos
ejemplos de esta campaña.

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=YMIfcvagupkyiM&tbnid=E-5lFI3LY6WZlM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.advertisinglovesmusic.com/2010/10/sal-bailar-con-evax-adapt.html&ei=lMJdUoeUFZSQ0QXpi4CYDg&bvm=bv.54176721,d.bGE&psig=AFQjCNGEudf5Lnw7xSLJhasPBBTMONFX5g&ust=1381962769127087
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=YMIfcvagupkyiM&tbnid=E-5lFI3LY6WZlM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.advertisinglovesmusic.com/2010/10/sal-bailar-con-evax-adapt.html&ei=lMJdUoeUFZSQ0QXpi4CYDg&bvm=bv.54176721,d.bGE&psig=AFQjCNGEudf5Lnw7xSLJhasPBBTMONFX5g&ust=1381962769127087
http://www.youtube.com/watch?v=yM74VMTZbpQ
http://www.youtube.com/watch?v=yM74VMTZbpQ
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La actitud de la publicidad hacia la menstruación ha
mantenido el tabú, la necesidad de mantener oculta
una experiencia propia de las mujeres, para ello se
recurre al tópico de la pureza, identificado con el
blanco, la suavidad, ligereza y lo etéreo. Estos rasgos
dibujan una de las caras del ideal de feminidad, la
mujer pura, dócil, virginal, que como hemos visto
convive con la sexualización constante. Ya sea para
mantener la actividad o el decoro, los anuncios de
higiene implican que las mujeres deberán negar una
especificidad, cambios en sus estados de ánimo, en su
condición física, que deberán obviar el dolor, la
incomodidad, etc. Recordemos que Tampax se lanzó en
España con la campaña “no pasa nada” en voz de una
feliz adolescente.

Usos  del cuerpo: tabú

Ejemplos más recientes
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Una constante en esta publicidad son
las estrategias que se han empleado
para mantener el tabú, entre ellas
cabe mencionar el uso constante de
eufemismos (esos días, me ha venido,
estar mala, etc.) y, por supuesto, la
negación visual de la sangre.

Cuerpos higiénicos: tabú

Los anuncios de compresas tradicionalmente han resultado
extremadamente asépticos, utilizando incluso el blanco y negro y
toda referencia a colores ocres. Se utilizaba el verde, el azul, tal
como en un quirófano, o el blanco como reto imposible y
anulación de cualquier mínimo signo de vergüenza. El sangrado
menstrual está considerado una condición vergonzante, sucia y
esta categorización como tabú hace que los anuncios de
compresas y tampones tengan vedada toda referencia explícita a
la menstruación, la sangre, el color rojo, etc. Por eso, durante
mucho tiempo las referencias a la materialidad física se han
evitado con recursos visuales como la sangre azul. Esta campaña
de Always causó un gran revuelo por ser la primera que
evidenciaba la sangre en un anuncio de compresas. Después
llegaron otras muchas que lo hacían de manera indirecta, sobre
todo, utilizando el humor, siempre ambivalente, como
corresponde a un espacio social vedado, influido por el tabú.
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Cuerpos higiénicos: tabú

Las leyendas sobre la menstruación han sido interminables y no acaban de pertenecer a otra
época. Algunos anuncios recogen viejos prejuicios y creencias que imponen el miedo a la
menstruación: que los animales huelen la sangre, la asociación de la sangre con la enfermedad,
o que con la regla la sexualidad sea impracticable.

Otro ejemplo que refuerzan el tabú y 
las falsas creencias sobre la 
menstruación
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Cuando se percibe la menstruación, desde una perspectiva masculina, siempre hay algo
mágico, propio de los aspectos del tabú que deben ocultarse, misterioso. Esta dimensión
mágica se atribuye a las características de los productos pero genera una esfera de sentido
metafórico que impregna todo el discurso, que además se refuerza a través del uso de los
eufemismos, que ya hemos mencionado. Frente a este tabú ha emergido toda una red de
activismo pro-menstruación que tratan de ofrecer otras imágenes sobre el periodo femenino,
muchas de ellas impactantes, como la que se muestra en esta diapositiva.

Cuerpos higiénicos
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Son muchos los ejemplos que se pueden encontrar en los que la
publicidad conecta los tampones con el sexo y las prácticas de
penetración. Desde las preocupaciones que atormentaban a la moral
puritana, hasta la mención implícita del placer que provocan. Por
ejemplo, en el anuncio en blanco y negro una mujer le dice a otra:
“Por supuesto, las mujeres solteras pueden usar Pursettes”
(Tampones). En el anuncio de la izquierda, la chica medio oculta del
anuncio de Tampax se pregunta avergonzada: “¿Seguro que seguiré
siendo virgen?” Y en el último, se ve a una pareja joven besándose
tras una cortinas y el texto afirma: “Haz todo lo que harías si no
tuvieras el periodo. Y no estamos hablando solo de nadar”. En otros
casos no son tan literales pero sí explícitos como el anuncio de Kotex
que habla de introducir sobre la foto de una pareja sonriendo.

Cuerpo higiénicos: sexualización
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Los anuncios de compresas y tampones, como el resto de
productos, se han adaptado a la consideración de lo femenino
que primaba en cada época histórica. Desde principios de los
años 90, como veremos en la siguiente unidad, se ha
incrementado exponencialmente la apelación al sexo y la
representación de las mujeres como sujetos activos en el terreno
sexual. Los anuncios de higiene íntima no son ajenos a esta
tendencia y ya en los 70 se podían encontrar ejemplos en los que
se apostaba por la conexión entre productos de higiene y
erotismo. En la campaña de Tampax que protagoniza Amaia
Salamanca en el verano de 2013 resulta evidente la utilización del
sexo (en referencia a las prácticas de penetración) y la
movilización de esta figura sexualizada como reclamo.

Cuerpo higiénicos: sexualización

Spot  Tampax

Una particular presentó una
queja frente Autocontrol,
por considerar vejatorio el
anuncio. Puedes leer la
noticia sobre el fallo.

http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=r0qIedxnBNw
http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=r0qIedxnBNw
http://www.europapress.es/tv/noticia-autocontrol-desestima-queja-contra-anuncio-tampax-amaia-salamanca-entender-no-denigrante-20130820173247.html
http://www.europapress.es/tv/noticia-autocontrol-desestima-queja-contra-anuncio-tampax-amaia-salamanca-entender-no-denigrante-20130820173247.html
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Frente a esta hipersexualización –un tanto absurda- del último anuncio de Tampax Pearl,
otros spot que demuestran que está habiendo un cambio de aires en la publicidad de
comprensas y tampones. (De nuevo, encontramos la ambivalencia del sistema publicitario ya
que un mismo grupo posee dos marcas que utilizan dos estrategias contrapuestas). El
ejemplo es último anuncio de Hello Flo que se ha convertido en un video viral que ha
superado su condición de anuncio y se ha difundido a través de las redes sociales con un
notable éxito. En él, una niña aumenta su popularidad en el campamento de verano al ser la
primera que tiene la regla. En el anuncio, relatado en clave de humor, se mencionan palabras
tabús incluso en el slogan: “Es como para Santa Claus para tu vagina”. Podéis leer algo más
sobre el anuncio y una interesante recopilación de publicidad de comprensas en este artículo
de S Moda.

Cuerpo higiénicos: sexualización

Spot  Hello Flo

http://www.youtube.com/watch?v=0XnzfRqkRxU
http://www.youtube.com/watch?v=0XnzfRqkRxU
http://smoda.elpais.com/articulos/la-venganza-contra-los-anuncios-de-tampones-estupidos/3682
http://smoda.elpais.com/articulos/la-venganza-contra-los-anuncios-de-tampones-estupidos/3682
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Otro aspecto corporal sobre el que se habla en términos
de normalidad, belleza e higiene es el vello.
No parece hacer ninguna razón higiénica, ni médica que
obligue a las mujeres y ahora a los varones a estar
depilados. Sin embargo, esta práctica ha adquirido tal
grado de naturalización que no es raro encontrar la
asociación entre pelo y suciedad, descuido de la imagen
corporal, etc.
El vello se asocia culturalmente a lo animal, a abandono
y persona descuidada, como algo negativo e indeseable.
Detrás de esa imposición cultural se sostiene un sector
económico boyante.
No hay en el sistema publicitario ninguna mujer que
aparezca sin depilar, salvo que el anuncio vaya a
emplear la retórica del antes y el después y, por norma
general, se recurrirá a imágenes realizadas por
ordenador (ilustraciones) antes que mostrar un cuerpo
con vello. La mejor manera de poner de manifiesto esta
práctica disciplinaria sobre el cuerpo es visibilizar lo que
sucede cuando se transgrede.

Cuerpos higiénicos: depilación

Una ilustración que
habla de la decisión de
no depilarse.

http://www.airesdecambio.com/por-que-no-me-depilo-ilustracion/
http://www.airesdecambio.com/por-que-no-me-depilo-ilustracion/
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Entre las muchas acciones críticas en torno a la depilación como práctica obligatoria os
proponemos visitar la propuesta de la Maja Velluda, que se presenta con este
planteamiento:

“La representación de las mujeres en la historia del arte ha creado diferentes
estereotipos en la estética y el universo femenino. En la actualidad es la publicidad la
que abandera los discursos al respecto, produciendo estilos de vida y estableciendo
modelos. Una de las características que configuran el modelo de belleza occidental es
la ausencia de pelo, y una mujer no depilada se convierte en objeto de miradas
intransigentes y está expuesta a situaciones incómodas. El proyecto LA MAJA
VELLUDA es una propuesta de intervención publicitaria para re-crear las
representaciones de nuestros cuerpos. Desde el feminismo y el arte se utilizan
estrategias de intervención en el espacio público para producir reflexiones acerca del
consumo, el cuerpo y la estética, cuestionando las representaciones normativas de
belleza y cuidados, y posibilitando espacios de autorrepresentación. Esta propuesta
se enmarca en este territorio, partiendo de la elaboración y difusión de unas
pegatinas de pelos, para intervenir sobre las modelos de las vallas publicitarias que se
encuentran en las paradas de autobuses, metro, quioscos, etc.”. Fuente:
http://lamajavelluda.blogspot.com.es/2013/07/estudios-sobre-la-no-depilacion-de-
la.html)

Estas son algunas de las intervenciones que han realizado.

Cuerpos higiénicos: depilación

http://lamajavelluda.blogspot.com.es/2013/07/estudios-sobre-la-no-depilacion-de-la.html
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En el otro extremo tenemos anuncios como este, en el que chicas con aspectos infantiles,
rodeadas de perritos y puertas rosas cortan el césped, en clara referencia al vello púbico.
La canción dice cosas como “Nunca estés desaseada”, el mismo slogan que el cartel de un
salón de belleza brasileño: “Mantente limpia”. Es casi imposible no preguntarse desde
cuando tener vello púbico es señal de falta de higiene.

Cuerpos higiénicos

Spot  Wilkinson

http://www.youtube.com/watch?v=MvFSgXpyhoM
http://www.youtube.com/watch?v=MvFSgXpyhoM
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Cuerpos bellos, 
cuerpos delgados5.
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El cuerpo de las mujeres publicitarias dibuja un canon de belleza de límites claros, se trata de
mujeres mayoritariamente caucásicas, jóvenes con tendencia a presentar un aspecto aniñado y,
todas tienen en común presentar un cuerpo delgado o, al menos, esbelto. Todos los estudios
coinciden en esta conclusión, un patrón al que se enfrentan cada día millones de varones y
mujeres y que incide, sin duda, en la construcción de los modelos ideales del cuerpo.
Por otra parte, como hemos dicho ya, se trata de cuerpos en los que debe borrarse cualquier
signo de supuesta imperfección y en el caso de las mujeres, le añadiremos todo aquello que
pueda resultar excesivamente “natural”, para lograr acercase a la artificialidad propia de los
objetivos.
Según Rosa Cobo (2011:18), “la violenta exigencia de un canon de belleza imposible de alcanzar
con sus políticas de control y agresión al cuerpo de las mujeres son prácticas falsamente
denominadas culturales y, en realidad, sólidamente patriarcales)”.

Cuerpos bellos, cuerpos delgados

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=pTKF3dFfSey5XM&tbnid=RiyxbVgcJjCIbM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.mujerlatina.it/concierto_hermanos_yaipen.html&ei=ur5TUpWhMO2S0AXHz4DACw&bvm=bv.53760139,d.Yms&psig=AFQjCNGnTh5AlFqETwwfA4wlJ_ifmH75rg&ust=1381306351698677
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=pTKF3dFfSey5XM&tbnid=RiyxbVgcJjCIbM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.mujerlatina.it/concierto_hermanos_yaipen.html&ei=ur5TUpWhMO2S0AXHz4DACw&bvm=bv.53760139,d.Yms&psig=AFQjCNGnTh5AlFqETwwfA4wlJ_ifmH75rg&ust=1381306351698677
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=1ES-W80wEk60YM&tbnid=qVx7uFZf33FayM:&ved=0CAUQjRw&url=http://blog.luismaram.com/2011/09/04/21-disenos-para-perfumes-con-celebridades/publicidad-de-perfumes-8/&ei=Xr9TUojfKIHA0QXXyYHQBA&bvm=bv.53760139,d.Yms&psig=AFQjCNFsMgkBxDNHR1REYfNNT9IQ8IJVPg&ust=1381306577794160
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=1ES-W80wEk60YM&tbnid=qVx7uFZf33FayM:&ved=0CAUQjRw&url=http://blog.luismaram.com/2011/09/04/21-disenos-para-perfumes-con-celebridades/publicidad-de-perfumes-8/&ei=Xr9TUojfKIHA0QXXyYHQBA&bvm=bv.53760139,d.Yms&psig=AFQjCNFsMgkBxDNHR1REYfNNT9IQ8IJVPg&ust=1381306577794160
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=FZT3SLrYivrT_M&tbnid=mu7i57EGPQj1BM:&ved=0CAUQjRw&url=http://blog.luismaram.com/2011/09/04/21-disenos-para-perfumes-con-celebridades/publicidad-de-perfumes-9/&ei=nL9TUvzHB6nI0AXA04HgBQ&bvm=bv.53760139,d.Yms&psig=AFQjCNFsMgkBxDNHR1REYfNNT9IQ8IJVPg&ust=1381306577794160
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=FZT3SLrYivrT_M&tbnid=mu7i57EGPQj1BM:&ved=0CAUQjRw&url=http://blog.luismaram.com/2011/09/04/21-disenos-para-perfumes-con-celebridades/publicidad-de-perfumes-9/&ei=nL9TUvzHB6nI0AXA04HgBQ&bvm=bv.53760139,d.Yms&psig=AFQjCNFsMgkBxDNHR1REYfNNT9IQ8IJVPg&ust=1381306577794160
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=ZZs5_ViJmDqd1M&tbnid=R1MseyJmp1zvEM:&ved=0CAUQjRw&url=http://es.osmoz.com/perfumes/hugo-boss/963/boss-orange-sunset&ei=w79TUryAD4W-0QWw7YHoBA&bvm=bv.53760139,d.Yms&psig=AFQjCNFsMgkBxDNHR1REYfNNT9IQ8IJVPg&ust=1381306577794160
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=ZZs5_ViJmDqd1M&tbnid=R1MseyJmp1zvEM:&ved=0CAUQjRw&url=http://es.osmoz.com/perfumes/hugo-boss/963/boss-orange-sunset&ei=w79TUryAD4W-0QWw7YHoBA&bvm=bv.53760139,d.Yms&psig=AFQjCNFsMgkBxDNHR1REYfNNT9IQ8IJVPg&ust=1381306577794160
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El cuerpo bello de la sociedad posmoderna es un simulacro,
un disfraz efímero que aparece en teatralizaciones y
desaparece después, como el relato de cenicienta. Las revistas
del corazón y la prensa amarilla se divierten encontrando los
defectos de actrices y modelos, demostrando así que la
mistificación de las famosas depende de los medios de
comunicación, que tienen el poder tanto de mostrarlas
perfectas como de destruir su dignidad cuando no lo son. Esta
estrategia de composición y descomposición de la belleza
beneficia la eficacia de la publicidad, pues en las mismas
revistas se encuentran los anuncios de productos cosméticos,
dietéticos o de moda que te ayudarán a conseguir ese ideal.
El cuerpo bello posmoderno es pues resultado de un severo
proceso de castigo y autodisciplina, de vigilancia que deriva en
alabanza o castigo.
Depilaciones, liftings, peluquería, tratamientos estéticos, son
en muchos casos procesos abrasivos y destructivos con la
naturaleza y el equilibrio de la piel. Este discurso se legitima
porque la piel no se percibe como órgano vital, sino como
máscara.

Cuerpos bellos, cuerpos delgados

De esta mirada disciplinaria
no se libra nadie, ni siquiera
las protagonistas de obras
maestras.

Spot  Shiseido

http://www.google.es/url?sa=i&source=images&cd=&cad=rja&docid=-Oyhtfyan7w7fM&tbnid=zqaS-4mapkNyhM:&ved=0CAgQjRwwAA&url=http://www.minutodigital.com/actualidad2/2009/09/24/ines-sastre-y-la-celulitis/&ei=nK1dUqbkH47Q4QSfpoD4BA&psig=AFQjCNHa6lmu7USoh4NPn-HnERSN9A34ug&ust=1381957404564459
http://www.google.es/url?sa=i&source=images&cd=&cad=rja&docid=-Oyhtfyan7w7fM&tbnid=zqaS-4mapkNyhM:&ved=0CAgQjRwwAA&url=http://www.minutodigital.com/actualidad2/2009/09/24/ines-sastre-y-la-celulitis/&ei=nK1dUqbkH47Q4QSfpoD4BA&psig=AFQjCNHa6lmu7USoh4NPn-HnERSN9A34ug&ust=1381957404564459
http://www.youtube.com/watch?v=_986phznRzk
http://www.youtube.com/watch?v=_986phznRzk
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La discusión sobre estos modelos corporales es
urgente en cuanto afecta a las vidas de las
mujeres, al distorsionar las percepciones sobre lo
que es un cuerpo bello, sexy, sano…pero sobre
todo sobre lo que es o no un cuerpo real, posible.
Por ejemplo, en consonancia con los cuerpos
publicitarios, el nuevo objetivo estético entre
adolescentes ha dado en llamarse thigh gap, que
significa tener un hueco entre los muslos incluso
con los pies juntos. Es ahora uno de los términos
más buscados en internet. Se ha alertado ya
sobre ello por constituir una meta peligrosa de
adelgazamiento.
En el nuevo estándar parece que la publicidad ha
jugado un papel importante al distribuir imágenes
con esa morfología y asociadas al glamour,
especialmente en las imágenes para los productos
de Victoria’s Secret, como vemos en las imágenes.
Al margen de fenómenos de moda, es
sobradamente conocida la relación entre
publicidad y anorexia, uno de los ejes de este
debate sobre los modelos corporales.

Noticia en Tele5 sobre el 
nuevo canon del thigh gap

Cuerpos bellos, cuerpos delgados

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=g7FDBWBWXpL_cM&tbnid=4yXUsgrsQZd97M:&ved=0CAUQjRw&url=http://lifestyle.sg.88db.com/fashion-wedding/fashion/the-dangerous-trend-of-the-coveted-thigh-gap/&ei=potUUo2VOKKc0AW3-4H4DA&bvm=bv.53537100,d.d2k&psig=AFQjCNG-Liw164BlC2HwsRUb5LjY220PGA&ust=1381358803144770
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=g7FDBWBWXpL_cM&tbnid=4yXUsgrsQZd97M:&ved=0CAUQjRw&url=http://lifestyle.sg.88db.com/fashion-wedding/fashion/the-dangerous-trend-of-the-coveted-thigh-gap/&ei=potUUo2VOKKc0AW3-4H4DA&bvm=bv.53537100,d.d2k&psig=AFQjCNG-Liw164BlC2HwsRUb5LjY220PGA&ust=1381358803144770
http://www.telecinco.es/informativos/sociedad/peligro-moda-thigh-piernas-ciguena_2_1657455055.html
http://www.telecinco.es/informativos/sociedad/peligro-moda-thigh-piernas-ciguena_2_1657455055.html
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El significado etimológico de manipular hacía referencia a amasar,
reblandecer. El cuerpo de la mujer ha sido así un icono
manipulable por las culturas. Los efectos de luz y los retoques
digitales contribuyen minimizar a las mujeres representadas, en
una tendencia visible hacia su desaparición y fusión con el
entorno, contribuyendo también así a su invisibilización, su
mutilación y debilitamiento simbólico. Transmitir una imagen de
mujer débil, muy delgada, vulnerable impone un ideal que ha
colonizando el imaginario colectivo y que debilita a las mujeres.
Se habla de formas inéditas de violencia, una violencia sofisticada
que persigue el control de los cuerpos y su debilitamiento
mediante la estrategia más perversa: la aceptación y asunción de
esa misión por parte de las mujeres, desde este punto de vista,
estaríamos ante una violencia autoimpuesta.

El eslogan feminista “Mon corps est à
moi” (mi cuerpo es mío) parece no tener
sentido en la publicidad, donde el cuerpo
de las mujeres constituye casi una
expropiación. Y en el spot de
corporación dermoestética se afirma que
las mujeres gracias a la cirugía consiguen
el cuerpo que “ellas desean”.

Cuerpos bellos, cuerpos delgados

Spot  Corporación
Dermoestética

http://www.youtube.com/watch?v=SGB-s740oNE
http://www.youtube.com/watch?v=SGB-s740oNE
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En una diapositiva anterior hablábamos de la asociación mujeres a muñecas. Es
propio de la cultura posmoderna la proliferación de simulacros que parecen
sustituir al sujeto. No son las muñecas las que se hacen hoy a imagen de la
persona, sino parecer funcionar a la inversa, cada vez más las mujeres aspiran a
parecerse a estos modelos artificiales, irreales. Por ejemplo, desde hace décadas
la extrema delgadez de la Barbie constituye un modelo de proyección con el que
juegan las niñas. Sin embargo, el sitio web Rehabs.com publicó una comparativa
entre las proporciones de la Barbie y la de una mujer real en la que se puede ver
que la Barbie tiene las piernas un 50% más largas que los brazos, mientras que
las piernas de una mujer real son solo un 20% más largas. Además, la
proporción del cuello de Barbie no podría sostener una cabeza. Similares
comparativas se han hecho con Lara Croft, modelo artificial creado para un
videojuego, en el que se proyectan las jóvenes y que, de ser real, con su cintura
no podría caminar

En China se
promociona la PS
Vita con estas
imágenes de lolitas
extremadamente
delgadas.
¿Cuál es el juguete?

Cuerpos bellos, cuerpos delgados

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=rgx72zJ6Yk-E4M&tbnid=7DxXwzCRWEnSJM:&ved=0CAUQjRw&url=http://septimobit.wordpress.com/2011/11/16/chica-de-la-semana-lara-croft/&ei=U85dUp_YB6Kc0AXj2YCwBQ&bvm=bv.54176721,d.d2k&psig=AFQjCNHaHP-KFYBdETqQ0z96fCQ9JQw_hw&ust=1381965767031541
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=rgx72zJ6Yk-E4M&tbnid=7DxXwzCRWEnSJM:&ved=0CAUQjRw&url=http://septimobit.wordpress.com/2011/11/16/chica-de-la-semana-lara-croft/&ei=U85dUp_YB6Kc0AXj2YCwBQ&bvm=bv.54176721,d.d2k&psig=AFQjCNHaHP-KFYBdETqQ0z96fCQ9JQw_hw&ust=1381965767031541
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Según recoge Lipovetsky (1999), el ideal femenino de delgadez ha sido
progresivo. Para ilustrarlo podemos ver cual ha sido la evolución de
las proporciones de Miss América:

las primeras: 1,73 m. 63,5 kgs.
1954: 1,71 m. 54,9 Kgs.
1980: 1,76 m. 53 kgs.

Según este autor, a medida que la ropa de las mujeres se simplificó y
resultaba más cómoda (ya no presentaba rasgos teatrales), más
crecieron las prácticas corporales que tenían por objetivo garantizar
un ideal estético. “Por un lado, el cuerpo femenino se ha emancipado
con holgura de sus antiguas servidumbres, ya sean sexuales,
procreadoras o vestimentarias; por otro, lo vemos sometido a
presiones estéticas más regulares, más imperativas, más ansiógenas
que en el pasado”. Su conclusión es la siguiente: “Al suceder a la
prisión doméstica, la prisión estética permitiría reproducir la
subordinación tradicional de las mujeres”.
El objetivo es focalizar y exagerar los rasgos del cuerpo femenino, ya
sea a través de la vestimenta o del propio cuerpo concebido como
“disfraz” o máscara. Para ello se instauraron dos normas de la belleza
a finales del siglo XX: el antienvejecimiento y el antipeso. La venta de
los productos de cuidados faciales se multiplicó por cuatro en los años
80. Al mismo tiempo, crecía una cultura de desprecio a los cuerpos
gordos que hoy es una mirada hegemónica, mayoritaria en las
culturas masivas.

Un anuncio como este hoy
sería impensable, el texto
dice: “los hombres no me
hubiesen mirado cuando
estaba delgada. He ganado
10 libras . De esta nueva y
fácil forma tengo todas las
citas que quiero.

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=cWwmakxzova4gM&tbnid=XqK8OCclkupWVM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.lostateminor.com/2012/03/17/vintage-ads-promoting-benefits-of-weight-gain-for-women/&ei=7NddUpDxHuqM0AX90IFg&bvm=bv.54176721,d.d2k&psig=AFQjCNG_eJ1Ta1fZDnWLSYLNcruNTbXbsg&ust=1381968222425075
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=cWwmakxzova4gM&tbnid=XqK8OCclkupWVM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.lostateminor.com/2012/03/17/vintage-ads-promoting-benefits-of-weight-gain-for-women/&ei=7NddUpDxHuqM0AX90IFg&bvm=bv.54176721,d.d2k&psig=AFQjCNG_eJ1Ta1fZDnWLSYLNcruNTbXbsg&ust=1381968222425075
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Pero la publicidad no sólo exige delgadez, sino proporciones sensuales, las mujeres han de ser
delgadas pero con curvas. Fue polémico este anuncio del perfume Beckham en el que se
retocaron los glúteos de Victoria Beckham para que aparentaran ser más sinuosos. También
fue retocado el contorno de pecho de Keira Knightley en el anuncio de Coco Chanel con una
sombra que asemejara más volumen. A pesar de ser famosas sex symbols, la publicidad aún
exige más.En Reino Unido, la Advertising Standards Authority vetó (en horario infantil) el spot
de Coco Chanel por excesiva sensualidad

Cuerpos bellos, cuerpos delgados

Spot Coco Mademoiselle

http://www.elperiodico.com/es/videos/ocio-y-cultura/anuncio-completo-coco-mademoiselle-chanel-con-keira-knightley-alberto-ammann/2176142.shtml
http://www.elperiodico.com/es/videos/ocio-y-cultura/anuncio-completo-coco-mademoiselle-chanel-con-keira-knightley-alberto-ammann/2176142.shtml
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=OztFe69svmxuQM&tbnid=4yWYCChgcrcg-M:&ved=0CAUQjRw&url=http://iraqgs.com/ar/chanel-coco-mademoiselle-100ml.html&ei=LNJdUrnaIMqs0QXw84CoCg&bvm=bv.54176721,d.d2k&psig=AFQjCNHvCv9NJ94K-_jnBXdpum5TvjWmjg&ust=1381966758462257
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=OztFe69svmxuQM&tbnid=4yWYCChgcrcg-M:&ved=0CAUQjRw&url=http://iraqgs.com/ar/chanel-coco-mademoiselle-100ml.html&ei=LNJdUrnaIMqs0QXw84CoCg&bvm=bv.54176721,d.d2k&psig=AFQjCNHvCv9NJ94K-_jnBXdpum5TvjWmjg&ust=1381966758462257
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La norma del cuerpo mercantilizado que se ha impuesto, sin excesiva
crítica, exige voluntad de dominio, autocontrol y trabajo constante
sobre uno mismo, ideas características de los valores individualistas
que rigen la sociedad capitalista actual. No basta con un cuerpo
delgado, ha de ser esbelto, tonificado, lo que demuestra el trabajo, el
dominio de sí. Se requiere una gran cantidad de tiempo y dedicación
para mantener ese ideal. Tiempo que mantendrá a la mujer en el
espacio privado y preocupada por garantizar las expectativas de
género.
Lipovetsky explica que se trata de extender la lógica artificialista-
meritocrática al cuerpo femenino. “La fiebre de la belleza-delgadez-
juventud significaría tanto una pujanza y una extensión inéditas de la
oferta económica como una reacción social y cultural dirigida contra el
progreso de las mujeres hacia la igualdad (…) en un momento en que
las antiguas ideologías domésticas, sexuales, religiosas pierden su
capacidad de controlar socialmente a las mujeres, las conminaciones a
la belleza constituirían el último recurso para recomponer la jerarquía
tradicional de los sexos, para <<poner de nuevo a las mujeres en su
sitio>>.”

Cuerpos bellos, cuerpos delgados
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Se ha discutido sobre si la publicidad puede ser causa del aumento
de anorexia. Mª Victoria Carrillo Durán realizó su tesis sobre este
tema y llegó a la conclusión de que la influencia de la publicidad no
es determinante aunque confirma que el contexto social tiene
influencia, sobre todo, en la bulimia nerviosa. El 95% de las personas
afectadas de anorexia son menores de 18 años y chicas, que
constituyen un colectivo muy receptivo a los mensajes publicitarios.
Contra este modelo de delgadez extrema que ilustra el anuncio de
Gucci, se lanzan algunos mensajes de contrapublicidad, como el aquí
ilustrado, contra Calvin Klein o campañas específicas contra la
anorexia.

Cuerpos bellos, cuerpos delgados

En los últimos
años han
proliferado las
campañas de
concienciación
sobre este
asunto. Veamos
algunos
ejemplos

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=WXLwLQEr7SREUM&tbnid=tY_CeMwsnk4klM:&ved=0CAUQjRw&url=http://es.coloribus.com/archivo-de-publicidad-y-anuncios/al-aire-libre/anorexia-therapy-umbrella-9673905/&ei=5OtdUrywI6-Z0QWV5oDQDA&bvm=bv.54176721,d.d2k&psig=AFQjCNEDkcD5qspD2Xg42pFd7C6lADgkGQ&ust=1381973106519736
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=WXLwLQEr7SREUM&tbnid=tY_CeMwsnk4klM:&ved=0CAUQjRw&url=http://es.coloribus.com/archivo-de-publicidad-y-anuncios/al-aire-libre/anorexia-therapy-umbrella-9673905/&ei=5OtdUrywI6-Z0QWV5oDQDA&bvm=bv.54176721,d.d2k&psig=AFQjCNEDkcD5qspD2Xg42pFd7C6lADgkGQ&ust=1381973106519736
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=-nXE1uWKkB9KNM&tbnid=oUIta-e4i4XhFM:&ved=0CAUQjRw&url=http://es.coloribus.com/archivo-de-publicidad-y-anuncios/al-aire-libre/anorexia-therapy-rollerskate-9674005/&ei=auxdUvjWO6nN0QW_s4CIDA&bvm=bv.54176721,d.d2k&psig=AFQjCNEDkcD5qspD2Xg42pFd7C6lADgkGQ&ust=1381973106519736
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=-nXE1uWKkB9KNM&tbnid=oUIta-e4i4XhFM:&ved=0CAUQjRw&url=http://es.coloribus.com/archivo-de-publicidad-y-anuncios/al-aire-libre/anorexia-therapy-rollerskate-9674005/&ei=auxdUvjWO6nN0QW_s4CIDA&bvm=bv.54176721,d.d2k&psig=AFQjCNEDkcD5qspD2Xg42pFd7C6lADgkGQ&ust=1381973106519736
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Entre las campañas más polémicas sobre la anorexia se encuentra la de la marca Benetton. La
modelo francesa que protagoniza este conocido anuncio falleció en 2010.

Desde la publicación de este anuncio, el debate sobre moda, la anorexia y, en términos más
generales, sobre disciplinamiento del cuerpo ha sido candente. Las medidas del mundo de la
moda son constantes, como el control de peso de las modelos en las pasarelas o la revisión
de las tallas. Sin embargo, la publicidad mayoritariamente sigue apostando por el prototipo
de mujer delgada, habitualmente en exceso, sin imperfecciones, podríamos decir incluso que
sin realidad gracias al uso indiscriminado del retoque digital.

Cuerpos bellos, cuerpos delgados

En España el debate
llegó hasta el Congreso
de los Diputados que el
25 de Mayo de 2011
aprobó una Proposición
No de Ley Para luchar
contra trastornos
alimentarios como la
anorexia y la bulimia
que puedes leer aquí.

http://elpais.com/diario/2010/12/30/sociedad/1293663607_850215.html
http://elpais.com/diario/2010/12/30/sociedad/1293663607_850215.html
http://www.congreso.es/portal/page/portal/Congreso/PopUpCGI?CMD=VERLST&BASE=puw9&FMT=PUWTXDTS.fmt&DOCS=1-1&QUERY=(CDC201105250780.CODI.)
http://www.congreso.es/portal/page/portal/Congreso/PopUpCGI?CMD=VERLST&BASE=puw9&FMT=PUWTXDTS.fmt&DOCS=1-1&QUERY=(CDC201105250780.CODI.)
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El canon implica marcar límites. ¿hasta qué talla se
es delgada? ¿Se pasa de gorda a delgada se deja la
44 atrás, la 42,…? Al margen de criterios médicos,
la publicidad despliega estándares, como en la
imagen de la tienda on-line aquí ilustrada. La talla
42 se considera ya grande, sin tener en cuenta las
proporciones de altura y complexión de los
distintos cuerpos. Por ejemplo, las tallas
extragrandes casi nunca aparecen en la
publicidad.

Las marcas de sujetadores venden formatos para
aumentar en tallas pequeñas y formatos para
reducir el contorno aparente del pecho de tallas
grandes y como este producto en cientos. De este
modo, se genera una igualación o canon en la
diversidad corporal. El cuerpo de la mujer esta
clasificado y controlado, normalizado a través de la
talla y si no respeta el canon se verá en la
obligación de hacer dieta. Afrontará entonces el
reto del antes y el después, no siempre consciente
de que lo que marca un “después” suficiente
puede no tener un límite realista a la vista de las
imágenes de cuerpos anoréxicos que proliferan en
el sistema publicitario.

Usos del cuerpo: gordura

Artículo  “Delgadas o gordas porque lo dice 
la etiqueta”, Publico.

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=x8LFWJCmLRm-JM&tbnid=YBI5Yegh0O5gvM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.choozen.es/ts-sujetadores-reductores~sujetadores,6041210.html&ei=l9JTUqWYKoaw0QWx84DoBw&psig=AFQjCNGzLm7ZA4ifZsTiYrlJH-V_XZFbkw&ust=1381311492174573
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=x8LFWJCmLRm-JM&tbnid=YBI5Yegh0O5gvM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.choozen.es/ts-sujetadores-reductores~sujetadores,6041210.html&ei=l9JTUqWYKoaw0QWx84DoBw&psig=AFQjCNGzLm7ZA4ifZsTiYrlJH-V_XZFbkw&ust=1381311492174573
http://www.publico.es/espana/362237/delgadas-o-gordas-porque-lo-dice-la-etiqueta
http://www.publico.es/espana/362237/delgadas-o-gordas-porque-lo-dice-la-etiqueta
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Las mujeres a través de la publicidad y las revistas de moda reciben mil órdenes para someter a
adelgazamiento a su cuerpo, para tonificarlo, para adecuarse al canon. Incluso cuando se trata de
una campaña que alerta sobre la dieta, puesto que como vemos en el anuncio de esta diapositiva
no se niega la necesidad de hacer dieta, sino los métodos empleados.

Cuerpos bellos, cuerpos delgados

La publicidad de los cereales Special K
es especialmente agresiva ya que
anima a las mujeres a adelgazar y las
impone la mirada externa de expertos.
Por ejemplo, en la captura de su web
se puede leer “Veamos si puedes
adelgazar”, una especie de advertencia
-¿amenaza?- en todo caso, vuelve
sobre la idea de la mirada exterior.

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=DOdzCP4D48pjJM&tbnid=wJCykp083h0wIM:&ved=0CAUQjRw&url=http://platea.pntic.mec.es/~rruisanc/Identities2/SpanishSociety/anorex.htm&ei=_updUoXuAYaK0AXUt4CwAQ&bvm=bv.54176721,d.d2k&psig=AFQjCNEDkcD5qspD2Xg42pFd7C6lADgkGQ&ust=1381973106519736
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=DOdzCP4D48pjJM&tbnid=wJCykp083h0wIM:&ved=0CAUQjRw&url=http://platea.pntic.mec.es/~rruisanc/Identities2/SpanishSociety/anorex.htm&ei=_updUoXuAYaK0AXUt4CwAQ&bvm=bv.54176721,d.d2k&psig=AFQjCNEDkcD5qspD2Xg42pFd7C6lADgkGQ&ust=1381973106519736
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En la publicidad y en las revistas de moda, es una
verdadera excepción encontrar mujeres sin
retocar –o fuera del canon- que se presenten
como sexys, atractivas o a las que se asigne algún
otro valor más allá de lo estético. Y, si bien en los
últimos años han aumentado las iniciativas que
promueven la reproducción de imágenes de
bellezas más naturales en portadas, reportajes de
moda o anuncios, este tipo de representaciones
es todavía excepcional y no está exento de
paradojas.
Así, en el sector de las revistas femeninas, es la
revista Elle la que más se ha acercado a este tema
al reproducir en su portada mujeres famosas sin
maquillaje ni retoque (como fue la actriz Mónica
Bellucci en abril de 2009) o muy por encima de la
deseada talla 36 (como la modelo Tara Lynn en
febrero de 2012), que tiene una talla 48 dando
pie a un reportaje titulado “Gordas y Guapas”.

Cuerpos bellos, cuerpos delgados

En España, también en 2009, la revista Elle puso en manos de
sus lectoras la decisión de elegir si 12 de nuestras celebrities
más reconocidas (a las que la propia revista califica
previamente como “bellezas sobrenaturales”) les gustaban
más al natural o con maquillaje. Las elegidas para ocupar las
portadas de la revista sin maquillar fueron: Paz Vega, Sara
Carbonero, Elsa Pataky y Patricia Conde.

Ver aquí las imágenes de todas las
Mujeres que contestaron.

¿Crees que de alguna manera esto
ejemplos nos acercan a la
representación de mujeres reales? ¿Por
qué?

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=NRht5bTaKyrGDM&tbnid=RKuIkh9I-zYpRM:&ved=0CAUQjRw&url=http://globedia.com/curvas-mujer-tara-lynn-elle-francia&ei=MVJIUvGoAYiQtQay74GwCg&bvm=bv.53217764,d.Yms&psig=AFQjCNFpKrtz6wHCXfli2UyH8nXt14NZ5g&ust=1380557456738900
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=NRht5bTaKyrGDM&tbnid=RKuIkh9I-zYpRM:&ved=0CAUQjRw&url=http://globedia.com/curvas-mujer-tara-lynn-elle-francia&ei=MVJIUvGoAYiQtQay74GwCg&bvm=bv.53217764,d.Yms&psig=AFQjCNFpKrtz6wHCXfli2UyH8nXt14NZ5g&ust=1380557456738900
http://www.elle.es/belleza/belleza-vip/con-y-sin-maquillaje
http://www.elle.es/belleza/belleza-vip/con-y-sin-maquillaje
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En la publicidad, este tipo de representaciones se vincula casi siempre, bien con campañas de
productos adelgazantes o light, o con lo que eufemísticamente se llama “tallas grandes”, prendas de
ropa dirigidas a mujeres que están por encima de la talla 40.
Aún así hay que decir que incluso en el primer caso, se suele prescindir de imágenes de mujeres
reales que tengan un problema de sobrepeso (quizás por razones estéticas), limitándose a mostrar
el resultado final del uso del producto: mujeres jóvenes, perfectas, delgadas y felices. Una estrategia
que no está exenta de críticas, como se aprecia en la imagen de la derecha, una fotografía de una
marquesina publicitaria de Dublín que se ha llenado de etiquetas con mensajes de protesta.

Cuerpos bellos, cuerpos delgados

Un caso especial serían los anuncios que venden
adelgazantes o aparatos de gimnasia por correo o
de venta telefónica, en los que para tratar de
demostrar su eficacia se utilizan testimonios reales
de personas que han logrado perder peso,
incluyéndose la imagen del “antes “ y no sólo la
del “después”.
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Hay algunos ejemplos recientes que han tratado de romper esta pauta general mostrando imágenes
de mujeres con sobrepeso para vender productos que tiene que ver con el adelgazamiento como
pastillas adelgazantes, gimnasios o productos dietéticos.

Cuerpos bellos, cuerpos delgados
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Sin embargo, en otras categorías es mucho más raro
encontrar mujeres que se salgan de los cánones habituales
de delgadez, en cuyo caso, bien se presenta un cuerpo
musculado (como en el anuncio de Nike), o se acude a la
gordura para hablar de alguna característica del producto
(como en la Vespa “más poderosa nunca vista”, o para
posicionar una marca en una hipotética sociedad del futuro
en el que los cánones habrían cambiado, pero el producto no
(Mandarina Duck).

Cuerpos bellos, cuerpos delgados

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=u5J6faP-L9tMyM&tbnid=Vt431kRYnwO7UM:&ved=0CAUQjRw&url=http://pinterestmy.blogspot.com/2012/03/nike-advertisement-celebrating-thicker.html&ei=3ZddUrbTL6bB0QWlo4CwDw&psig=AFQjCNG2xAICHUrQzikDcnSSQipa90Ac3Q&ust=1381951483408048
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=u5J6faP-L9tMyM&tbnid=Vt431kRYnwO7UM:&ved=0CAUQjRw&url=http://pinterestmy.blogspot.com/2012/03/nike-advertisement-celebrating-thicker.html&ei=3ZddUrbTL6bB0QWlo4CwDw&psig=AFQjCNG2xAICHUrQzikDcnSSQipa90Ac3Q&ust=1381951483408048
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Por tanto, la contraposición habitual al ideal de delgadez está en la obesidad,
como hemos dicho, apenas aparecen otros modelos corporales y cuando lo
hacen se presentan como obesos. La gordura se trata casi como una
acusación y se culpabiliza a las mujeres por sus cuerpos. El cuerpo gordo
habitualmente se presenta como sinónimo de lo grotesco y bestial. Es objeto
de mofa (la valla de la derecha dice Salvad a las ballenas) y de vergüenza, y
también es frecuente su asociación con un estado depresivo. La
representación de personas gordas ilustran el terror al bikini, a no ser la
novia perfecta, el miedo al ridículo, etc. Así que es lógica que aparezcan todo
tipo de obligaciones: ir al gimnasio, hacer dieta y en último término
ocultarse. En definitiva cambiar su cuerpo para ajustarlo a los cánones de
delgadez. Algo que como hemos visto hacen todas las mujeres, con
independencia de su talla.

Cuerpos bellos, cuerpos delgados

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=Re1S-JC6r-IpTM&tbnid=C2jHj7rt7HCbeM:&ved=0CAUQjRw&url=http://medicablogs.diariomedico.com/wwwque/tag/tabaquismo/&ei=jM9TUuiJIOSh0QXr_IHgAQ&bvm=bv.53537100,d.d2k&psig=AFQjCNGC8H8V5uKO5STdJ7q0ElPRs_Qbaw&ust=1381310718885993
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=Re1S-JC6r-IpTM&tbnid=C2jHj7rt7HCbeM:&ved=0CAUQjRw&url=http://medicablogs.diariomedico.com/wwwque/tag/tabaquismo/&ei=jM9TUuiJIOSh0QXr_IHgAQ&bvm=bv.53537100,d.d2k&psig=AFQjCNGC8H8V5uKO5STdJ7q0ElPRs_Qbaw&ust=1381310718885993
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Son muchos los ejemplos en los que las
mujeres gordas se presentan como objeto
de burla o, como en estas campañas:
avergonzadas, incompetentes sociales,
depresivas, “solteronas”, etc. Para que eso
cambie la campaña de un gimnasio le dice
a la mujer maravilla: “Vuelve a tus días de
gloria”, disciplina tu cuerpo. Tiene que ser
así porque sólo con un cuerpo delgado
como el de Minuit Maid se puede llegar a
ser una superwoman.

Usos del cuerpo: gordura
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Diversas campañas han celebrado el
cuerpo no sometido a delgadez y han
reivindicado su belleza. No dejan de ser
escasas y en muchas ocasiones
ambivalentes como la contraposición que
hace Dove entre escoger ser fondona o
femenina. En ninguna de ellas se deja de
poner el énfasis en la norma de ser bella
impuesta para el cuerpo femenino.

Cuerpos bellos, cuerpos delgados

El dueño de la marca de ropa Abercrombie hizo unas declaraciones acerca de que su ropa
no estaba hecha para delgadas, la réplica fueron entre otras reacciones, estos anuncios con
el lema “Attractive & Fat”, de la modelo Jes M. Baker y el modelo John C. Shay.
¿Qué os parece la iniciativa?

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=dvCldrVtgQXm7M&tbnid=WLJwP5i1vpgPoM:&ved=0CAUQjRw&url=http://viajealmundoeducativo.blogspot.com/2013/04/la-mujer-y-la-publicidad.html&ei=HpxdUumbIq620QXEoIGQAw&psig=AFQjCNH0WCzDxxSlUfYVUJZHDvAkQTTNQQ&ust=1381952914733803
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=dvCldrVtgQXm7M&tbnid=WLJwP5i1vpgPoM:&ved=0CAUQjRw&url=http://viajealmundoeducativo.blogspot.com/2013/04/la-mujer-y-la-publicidad.html&ei=HpxdUumbIq620QXEoIGQAw&psig=AFQjCNH0WCzDxxSlUfYVUJZHDvAkQTTNQQ&ust=1381952914733803
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=3N0irEYycDPJcM&tbnid=vXM4QWATqDpMGM:&ved=0CAUQjRw&url=http://indulgy.com/post/1Rtn0DnXD1/marilyn-wann-fat-woman-extraordinaire-and-autho&ei=rJ5dUp-EK6iq0QWvtoH4Ag&bvm=bv.53899372,bs.1,d.Yms&psig=AFQjCNFVt5YH820UKBQygIw1cnjsR-Jd-A&ust=1381953565773726
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=3N0irEYycDPJcM&tbnid=vXM4QWATqDpMGM:&ved=0CAUQjRw&url=http://indulgy.com/post/1Rtn0DnXD1/marilyn-wann-fat-woman-extraordinaire-and-autho&ei=rJ5dUp-EK6iq0QWvtoH4Ag&bvm=bv.53899372,bs.1,d.Yms&psig=AFQjCNFVt5YH820UKBQygIw1cnjsR-Jd-A&ust=1381953565773726
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=BQYPUi5EqIGNkM&tbnid=QjuNkmrIhjEiUM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.nydailynews.com/life-style/plus-size-blogger-creates-fake-abercrombie-campaign-article-1.1351705&ei=efJdUousN8Oh0QWY3YDACg&bvm=bv.54176721,d.d2k&psig=AFQjCNG_Hd_Tdi_nQ6O-l6Pi5nhkTuAdNA&ust=1381975022452671
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=BQYPUi5EqIGNkM&tbnid=QjuNkmrIhjEiUM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.nydailynews.com/life-style/plus-size-blogger-creates-fake-abercrombie-campaign-article-1.1351705&ei=efJdUousN8Oh0QWY3YDACg&bvm=bv.54176721,d.d2k&psig=AFQjCNG_Hd_Tdi_nQ6O-l6Pi5nhkTuAdNA&ust=1381975022452671


Conclusión

En esta unidad hemos hecho un repaso a multitud
de aspectos que afectan a la representación del
cuerpo femenino. Es imposible detallar todos los
usos y dinámicas que rigen la construcción corporal
de las mujeres en la publicidad, pero en todas ellas
encontramos un esfuerzo por disciplinar, por
adecuar la corporalidad a un patrón, un ideal. Otro
asunto es cuanto afectan estas representaciones a
la construcción de la subjetividad y las experiencias
de las mujeres particulares. Sin duda, hoy más que
en épocas pasadas las mujeres se encuentran
rodeadas de discursos mercantilizados, moralistas y
utilitaristas sobre su cuerpo, por otro lado, el hecho
de que estas pautas se hayan hecho extensivas a los
varones no las libera sino que agrava la situación.
Pero también es verdad que la sociedad actual
cuenta con instrumentos más potentes que anuncia
para resistir estos discursos e imaginar y promover
otros alternativos.



Unidad didáctica 5
Usos del cuerpo

Ejercicios

Objetivos

Identificar las estrategias
de representación y los
usos del cuerpo femenino
en la publicidad.
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Cuerpo político

Os proponemos ver el documental El
cuerpo de las mujeres, en italiano
subtitulado, que aborda de modo ameno
los asuntos que trataremos a lo largo de
la Unidad.

Regresar al índice general

Regresar  a la unidad 

EJERCICIO 1 – Visionado

http://www.ilcorpodelledonne.net/version-en-espanol/
http://www.ilcorpodelledonne.net/version-en-espanol/
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¿Podríamos considerar el retoque digital como una tecnología del género? Es decir, ¿está al
servicio de generar y reforzar diferencias entre géneros?
Para pensar en esta idea os proponemos jugar a encontrar las diferencias entre las
imágenes promocionales de la película The Counselor. ¿Qué os parece? ¿Veis alguna?

Usos del cuerpo: photoshop

Regresar al índice general

Regresar  a la unidad 

EJERCICIO 2 – Retoque digital, ¿para todos?
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Usos del cuerpo: deshumanización

La representación de cuerpos femeninos artificiales, de mujeres inorgánicas, tiene un lado
siniestro. Como explica Asunción Bernárdez: “Las mujeres-muñecas presentan una dualidad
aterradora: son seres siniestros, porque están relacionadas con lo “automático”, lo que se
escapa a la voluntad racional, con lo oscuro, lo irracional, lo pasional, lo descontrolado. Es la
otra cara de la dominación: el miedo del amo al esclavo. El temor a que lo dominado se
“descontrole” y pueda vengarse y suplantar el lugar del poderoso. Por eso las mujeres han sido
representadas también por figuras que encarnan la maldad: las brujas, las mujeres-panteras, las
mujeres dominantes, las envenenadoras, las madres crueles. De la misma forma, las muñecas
como realización simbólica ideal de la feminidad, también dan miedo, son siniestras”.
¿Qué os parece esta idea de lo siniestro? ¿Reconocéis esta figura y sus valores en la publicidad
actual? Por ejemplo, en la música mucha de la puesta en escena de Lady Gaga podría tener que
ver con esto, también la reconstrucción de la Femme fatale como mujer vengativa que se está
haciendo en el cine y en la publicidad y de la que hablaremos en la Unidad 6.

¿Qué os parece esta idea de lo
siniestro? ¿Reconocéis esta figura y
sus valores en la publicidad actual?
Por ejemplo, en la música mucha de
la puesta en escena de Lady Gaga
podría tener que ver con esto,
también la reconstrucción de la
Femme fatale como mujer vengativa
de la que hablaremos en la Unidad 6.

Regresar al índice general

Regresar  a la unidad 

EJERCICIO 3 – Lo siniestro
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Las imágenes de abajo corresponde a un anuncio tailandés de test de embarazo de la
marca Exact.
¿Cómo interpretaríais este anuncio desde el punto de vista del uso del cuerpo
femenino? ¿Y en relación a la maternidad?
Desde vuestro punto de vista, puede influir en esta representación el contexto
cultural de este país y las prácticas del yoga, por ejemplo.

Usos del cuerpo: fragmentación

Regresar al índice general

Regresar  a la unidad 

EJERCICIO 4 – Cuerpos imposibles
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Siempre resulta curioso cuando se encuentran pautas de
representación similares en distintos anuncios porque, aunque lo
sepamos, no deja de ser sorprendente la homogeneidad de
ciertos discursos a los que están sometidos las mujeres.
Según estas campañas, ¿cuánto tienen que cuidarse las mujeres?
¿Qué aporta la metáfora de los pies como bebes? ¿En qué
sentido podríamos hablar de cuerpos disciplinados para estos
anuncios?

Cuerpos higiénicos

Regresar al índice general

Regresar  a la unidad 

EJERCICIO 5 – Obligación de cuidado corporal
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Para ilustrar este uso del cuerpo en relación al estereotipo
veamos el caso de la infantilización de la mujer en la
publicidad. En este ejemplo el cuerpo femenino se presenta
como el de una eterna menor de edad. El último boom
cosmético son las cremas BB (Bálsamo para las
imperfecciones: manchas y rojeces). El cuerpo ideal de mujer
ha de tener rasgos de bebé. Este objetivo de apariencia
femenina recibió explicaciones antropológicas: las mujeres
con rasgos pueriles conseguirían más atención y cuidados, lo
que redundaría en el dominio masculino.

Usos del cuerpo: cuerpos disciplinados

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=EgBQpxsra4czCM&tbnid=gcWDvZvDFuqOUM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.ebay.es/itm/VICHY-IDEALIA-BB-CREAM-SPF25-40ml-CLAIRE-MEDIUM-/221206593864?pt=UK_Health_Beauty_Skincare_PP&var=&hash=item791ab714f9&ei=8N1TUt-NMqTT0QW9pIDYBQ&bvm=bv.53760139,d.Yms&psig=AFQjCNGHJIy1iohMWKx1rsy57LEG3CeQ_g&ust=1381314374050992
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=EgBQpxsra4czCM&tbnid=gcWDvZvDFuqOUM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.ebay.es/itm/VICHY-IDEALIA-BB-CREAM-SPF25-40ml-CLAIRE-MEDIUM-/221206593864?pt=UK_Health_Beauty_Skincare_PP&var=&hash=item791ab714f9&ei=8N1TUt-NMqTT0QW9pIDYBQ&bvm=bv.53760139,d.Yms&psig=AFQjCNGHJIy1iohMWKx1rsy57LEG3CeQ_g&ust=1381314374050992


109

La violencia de los cuerpos disciplinados
La violencia de los cuerpos disciplinados
Usos del cuerpo: cuerpos disciplinados

Aquí tenéis dos ejemplos, uno de Satrapi
de su conocida obra Persépolis y una
viñeta de Maitena. ¿Conocéis otros
ejemplos? ¿Los compartimos en el foro?
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Movimientos como la Guerrilla Girls han criticado
el empleo masivo del desnudo en el arte y en
otros productos culturales. Sin embargo, al mismo
tiempo, muchos mensajes de protesta
protagonizados por mujeres utilizan el desnudo
para denunciar y como símbolo de la expresión de
la libertad. Como hemos apuntado, la sobre
abundancia de desnudos no le resta valor, porque
cuando no está controlado (no es propiedad del
patriarcado) resulta paradójicamente-transgresor.
Actualmente, esta estrategia se ha revitalizado y
adquirido una fuerte presencia mediática a través
del movimiento reivindicativo Femen. Este último
está apoyando y dando visibilidad a casos
polémicos como el de las Pussy Riot en Rusia o el
de Amyna Tiler en Tunez.

Cuerpo político

Guerrilla Girls

Femen

Pussy Riot

Amyna Tiler y  otros 
desnudos subversivos

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=hcw-bsqxKCBYMM&tbnid=AVPKEcRrIPku0M:&ved=0CAUQjRw&url=http://granerbcn.cat/tag/guerrilla-girls/&ei=WoRQUumtE8Og0QXn7ID4AQ&bvm=bv.53537100,d.Yms&psig=AFQjCNHt-yxFUUihw-8YCwNjh6ksKetkqQ&ust=1381094867504591
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=hcw-bsqxKCBYMM&tbnid=AVPKEcRrIPku0M:&ved=0CAUQjRw&url=http://granerbcn.cat/tag/guerrilla-girls/&ei=WoRQUumtE8Og0QXn7ID4AQ&bvm=bv.53537100,d.Yms&psig=AFQjCNHt-yxFUUihw-8YCwNjh6ksKetkqQ&ust=1381094867504591
http://www.guerrillagirls.com/
http://www.guerrillagirls.com/
http://femen.org/en/about
http://femen.org/en/about
http://es.wikipedia.org/wiki/Pussy_Riot
http://es.wikipedia.org/wiki/Pussy_Riot
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Amyna Tiler, activista de Femen en Tunez, publicó la
fotografía en topless en la que se puede leer: “No
necesitamos vuestra Democracia”.
En la otra fotografía, se puede ver a otra activista de
Femen protestando ante Putin para exigir la liberación
de las Pussy Riot. Arriba a la derecha, en el Congreso de
los diputados en España, en el debate reciente sobre el
aborto y otros actos reivindicativos que también
emplean el desnudo como las manifestaciones contra las
corridas de toros.

Cuerpo político
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A Victoria’s Secret se le fue la mano al quitar cintura a
su modelo, lo mismo pasó con el cuerpo escuálido de
Beyoncé en la campaña H&M de Roberto Cavalli.
Nivea tuvo que retirar su campaña de Vital, en Gran
Bretaña, también por un exceso de photoshop en el
rejuvenecimiento de la modelo, Cindy Joseph, de 62
años.
El anuncio de la máscara Dior fue retirado en Reino

Unido por “inducir a error” por exagerar el efecto en
las pestañas postizas de Natalie Portman. La queja
fue interpuesta por L’Oreal, marca a la que le ocurrió
lo mismo con Penélope Cruz. La marca aseguró que
no llevaba pestañas postizas, pero que hubo retoques
con photoshop.

Usos del cuerpo: retoque digital

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=C693xeQWefjghM&tbnid=ETg-8S5HiCCIrM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.elnuevodia.com/retirancampanaenreinounidoporabusodephotoshop-1587471.html&ei=jPNdUu_NBcmc0QXzhYCQAg&bvm=bv.54176721,d.d2k&psig=AFQjCNHEotZUIGg2ezqEGlBdgRqG5P-kZg&ust=1381975304893740
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=C693xeQWefjghM&tbnid=ETg-8S5HiCCIrM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.elnuevodia.com/retirancampanaenreinounidoporabusodephotoshop-1587471.html&ei=jPNdUu_NBcmc0QXzhYCQAg&bvm=bv.54176721,d.d2k&psig=AFQjCNHEotZUIGg2ezqEGlBdgRqG5P-kZg&ust=1381975304893740
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Usos del cuerpo: retoque digital

Christiane Feser trata de desmitificar en esta otra propuesta los rostros perfectos de
la publicidad. Ya hemos explicado en más de una ocasión a lo largo del curso que la
publicidad tiene la capacidad de fagocitar las representaciones de otros ámbitos. Es
capaz incluso de criticarse a si misma, veamos un ejemplo.
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Usos del cuerpo: retoque digital

La campaña 2010 de la marca de moda Comme des Garçons se atrevió a generar este
similar efecto que acabamos de ver.

¿Percibís algún sentido de autocrítica en estas
imágenes?
¿Qué os sugiere la comparación con el trabajo
artístico que acabamos de ver?
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Usos del cuerpo

Las campañas sociales pueden redundar en el mismo
riesgo de objetualizar y cosificar el cuerpo. La propuesta
en el anuncio de la derecha habla de cuerpo como prenda
y si el cuerpo es objeto, tanto más manipulable.

¿cómo valoras la campaña internacional abajo
ilustrada contra el cáncer de mama?
¿te parece una estrategia social o comercial?

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=9JHrSaPwux4GNM&tbnid=Pw-lzFBUBPfPYM:&ved=0CAUQjRw&url=http://es.coloribus.com/archivo-de-publicidad-y-anuncios/impresos/cancer-awareness-un-cuerpo-sano-16049155/resizes/1024/&ei=MZBdUuCQMeOL0AW9xYGgAw&psig=AFQjCNEjNSqaYPC0xF7BrhLM4zqRRrVwdQ&ust=1381949869497978
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=9JHrSaPwux4GNM&tbnid=Pw-lzFBUBPfPYM:&ved=0CAUQjRw&url=http://es.coloribus.com/archivo-de-publicidad-y-anuncios/impresos/cancer-awareness-un-cuerpo-sano-16049155/resizes/1024/&ei=MZBdUuCQMeOL0AW9xYGgAw&psig=AFQjCNEjNSqaYPC0xF7BrhLM4zqRRrVwdQ&ust=1381949869497978
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=k2Mju21iawm3sM&tbnid=27825TCi7sUyPM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.hola.com/salud/2012100260989/estee-lauder-contra-cancer/&ei=cONdUoOvK6al0AXC74C4Dw&psig=AFQjCNEBigyjL8L-84eHz15UjGuE08_8dw&ust=1381971133010619
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=k2Mju21iawm3sM&tbnid=27825TCi7sUyPM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.hola.com/salud/2012100260989/estee-lauder-contra-cancer/&ei=cONdUoOvK6al0AXC74C4Dw&psig=AFQjCNEBigyjL8L-84eHz15UjGuE08_8dw&ust=1381971133010619
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=gFK9y3g4E4RXJM&tbnid=ieoG3qG6LiIBrM:&ved=0CAUQjRw&url=http://compulsivas.com/campana-de-concienciacion-sobre-el-cancer-de-mama-de-estee-lauder/&ei=--NdUuP_OOPF0QWx94D4Cg&psig=AFQjCNGGcm681yWcIVn_ufGaG1KKztVhFQ&ust=1381970894092579
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=gFK9y3g4E4RXJM&tbnid=ieoG3qG6LiIBrM:&ved=0CAUQjRw&url=http://compulsivas.com/campana-de-concienciacion-sobre-el-cancer-de-mama-de-estee-lauder/&ei=--NdUuP_OOPF0QWx94D4Cg&psig=AFQjCNGGcm681yWcIVn_ufGaG1KKztVhFQ&ust=1381970894092579


116

Usos del cuerpo

Campaña de contrapublicidad 
Yo también hago caca

http://megustalaidea.es/2011/03/14/yo-tambien-hago-caca/
http://megustalaidea.es/2011/03/14/yo-tambien-hago-caca/
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La mujer animalizada es más fácil que esté en una jaula
retenida.

Usos del cuerpo: animalización
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El cuerpo femenino ha sido utilizado como soporte publicitario en la calle, como formato de
la llamada publicidad exterior. En Japón, se impone el modelo de lolita y muchas jóvenes se
visten como colegialas sexy, con minifalda y coletas. Una empresa se ha especializado en
situar publicidad con pegatinas en los muslos, considerando que es el lugar de atracción de
miradas en las calles.

Usos del cuerpo: objetualización

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=cb8lzw7rpc_-VM&tbnid=0aakWe1GLcC0eM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.telecinco.es/informativos/curioso/4010060/noticias.html?page=4&ei=OI1dUuuXJcOn0AWwmoDwBg&psig=AFQjCNFNOM9EbpuZqWUm1CL4SoyqAnp6Ig&ust=1381947501264228
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=cb8lzw7rpc_-VM&tbnid=0aakWe1GLcC0eM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.telecinco.es/informativos/curioso/4010060/noticias.html?page=4&ei=OI1dUuuXJcOn0AWwmoDwBg&psig=AFQjCNFNOM9EbpuZqWUm1CL4SoyqAnp6Ig&ust=1381947501264228
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=eUto8m3cvjvDXM&tbnid=LcX7s4ernFPMjM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.vistelacalle.com/83344/japonesas-usan-sus-piernas-como-plataforma-publicitaria/publicidad-japon-5/&ei=x49dUsy_Dci90QWo4IGoBg&psig=AFQjCNFNOM9EbpuZqWUm1CL4SoyqAnp6Ig&ust=1381947501264228
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=eUto8m3cvjvDXM&tbnid=LcX7s4ernFPMjM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.vistelacalle.com/83344/japonesas-usan-sus-piernas-como-plataforma-publicitaria/publicidad-japon-5/&ei=x49dUsy_Dci90QWo4IGoBg&psig=AFQjCNFNOM9EbpuZqWUm1CL4SoyqAnp6Ig&ust=1381947501264228
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=eUto8m3cvjvDXM&tbnid=LcX7s4ernFPMjM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.socialphy.com/posts/images-pics/20749/Japan-Launches-Thigh-Advertising.html&ei=9Y9dUoemBqi80QX9t4G4CA&psig=AFQjCNFNOM9EbpuZqWUm1CL4SoyqAnp6Ig&ust=1381947501264228
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=eUto8m3cvjvDXM&tbnid=LcX7s4ernFPMjM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.socialphy.com/posts/images-pics/20749/Japan-Launches-Thigh-Advertising.html&ei=9Y9dUoemBqi80QX9t4G4CA&psig=AFQjCNFNOM9EbpuZqWUm1CL4SoyqAnp6Ig&ust=1381947501264228
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La conexión entre higiene y moralidad se explicita con mucha claridad en este anuncio. Es este
el discurso que queda presupuesto en los anuncios y que afecta a la percepción del cuerpo
femenino.

Cuerpos higiénicos
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Cuerpos higiénicos: años 20 y 30
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Cuerpos higiénicos: años 20 y 30
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Un ejemplo de la elegancia de la mujer de
esta nueva etapa, cada vez más,
convertidas en maniquís.

Cuerpos higiénicos: 40 y 50
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Cuerpos higiénicos

La menstruación y el sexo han estado íntimamente ligados y abordados desde
una mirada masculina. En esta campaña italiana, Tampax desea Feliz San
Valentín, con la plegaria del hombre: “Madre naturaleza, por favor, la
habitación ya está pagada”. Y en la campaña de Always se asimila el flujo a un
tornado.
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Cuerpos higiénicos
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Cuerpos higiénicos
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El ejemplo más reciente de esta asociación
entre menstruación, higiene y pureza es el
anuncio de Ausonia Sistema no olor. En él, entre
otros aspectos se pueden encontrar los
argumentos de ligereza, suavidad, etc. a través
de los movimientos de danza y del uso exclusivo
del blanco y negro.

Usos  del cuerpo: tabú

Spot Ausonia

http://www.youtube.com/watch?v=LfaeoJs5T4M
http://www.youtube.com/watch?v=LfaeoJs5T4M
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Siguiendo otras propuestas de intervención en el espacio público, en este caso consiste en
pintar el vello de donde desapareció.

Cuerpos higiénicos: depilación

En línea con esta
campaña encontramos
esta divertida canción
Sin Afeitar de la
Terremoto de
Alcorcón.

¿Qué os parece esta iniciativa? ¿Estáis de acuerdo con la idea de que la
depilación se ha impuesto como una norma obligatoria para las mujeres?

http://www.youtube.com/watch?v=L34O6_5bElw&feature=player_embedded
http://www.youtube.com/watch?v=L34O6_5bElw&feature=player_embedded
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Una campaña brasileña lucha contra la extrema delgadez
en la moda, producida por los excesos del retoque digital
que muestra como las mujeres pasan de ser maniquís a
muros bocetos. La campaña israelí dice que el 15% de los
enfermos de anorexia morirán esta año y en la campaña
podemos ver cómo se percibe frente al espejo una
enferma.

Cuerpos bellos, cuerpos delgados

Noticia sobre campañas contra la promoción de la 
anorexia en la moda

Otros ejemplos

http://www.youtube.com/watch?v=xqNq8WG_noY
http://www.youtube.com/watch?v=xqNq8WG_noY
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Contra la anorexia, se han sucedido muchas campañas de crítica, emitidas desde la propia
industria, las instituciones etc. Incluso las mismas revistas de moda ha planteado diversas
iniciativas como Marie Claire.

Cuerpos bellos, cuerpos delgados

http://hurricanevanessa.com/marie-claires-body-issue-challenges-advertising-agencies-to-make-women-love-their-bodies/
http://hurricanevanessa.com/marie-claires-body-issue-challenges-advertising-agencies-to-make-women-love-their-bodies/
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=B7KE-pDv5Z_3OM&tbnid=eJs8qsZCdV_2LM:&ved=0CAUQjRw&url=http://es.coloribus.com/archivo-de-publicidad-y-anuncios/impresos/campaign-against-anorexia-set-them-free-14099805/&ei=1e1dUs-zHcqJ0AWQ34HQAg&bvm=bv.54176721,d.d2k&psig=AFQjCNEDkcD5qspD2Xg42pFd7C6lADgkGQ&ust=1381973106519736
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=B7KE-pDv5Z_3OM&tbnid=eJs8qsZCdV_2LM:&ved=0CAUQjRw&url=http://es.coloribus.com/archivo-de-publicidad-y-anuncios/impresos/campaign-against-anorexia-set-them-free-14099805/&ei=1e1dUs-zHcqJ0AWQ34HQAg&bvm=bv.54176721,d.d2k&psig=AFQjCNEDkcD5qspD2Xg42pFd7C6lADgkGQ&ust=1381973106519736
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Respecto a las tallas grandes y extragrandes que se han mencionado, se muestran aquí
algunas imágenes procedentes de catálogos de tiendas que las ofrecen, en las que e
representan mujeres que escapan a la delgadez generalizada pero que en esta ocasión sí
posan como atractivas modelos, buscando un efecto de transferencia sobre las potenciales
consumidoras.

Cuerpos bellos, cuerpos delgados

http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=dymdrJShvHjDXM&tbnid=pwVbycfjLu8UwM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.castaluna.es/&ei=gtFTUoXlMeiJ0AXZp4CQCw&psig=AFQjCNE7BFQaTMOg9mDh_SQSzXDhKBD-4w&ust=1381311221024181
http://www.google.es/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=dymdrJShvHjDXM&tbnid=pwVbycfjLu8UwM:&ved=0CAUQjRw&url=http://www.castaluna.es/&ei=gtFTUoXlMeiJ0AXZp4CQCw&psig=AFQjCNE7BFQaTMOg9mDh_SQSzXDhKBD-4w&ust=1381311221024181
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Al hacer click, este botón le lleva a un sitio en la
Internet que proveerá más información. Para
regresar sólo cierre ese sitio.

Botones de hipervínculos 
y láminas siguientes

Este documento ha sido diseñado para 
otorgar información adicional a la secuencia 
de las lecciones y temas.

Para accederla sólo es necesario hacer click 
en los símbolos que aquí se describen, y 
regresar al curso inicial mediante el botón de 
hipervínculo para regresar.

Para recorrer los temas y las lecciones basta 
con oprimir la tecla “Enter” ya que los temas 
y lecciones sí están secuenciados en orden 
cronológico de la lámina 1 a la 65.

Esta acción – Enter– le llevará a la lámina 
siguiente y deberá ser utilizada sólo en el 
recorrido normal y nunca en la información 
adicional.

Si accedió a información adicional, este botón le
permitirá regresar al punto exacto del tema o del
ejercicio. Si el botón está invertido significa
acceder.

Este botón lleva a definiciones conceptuales,
información bibliográfica, referenciada o
comentada

Este botón permite acceder a videos adicionales
al tema que se encuentran en internet.

Este botón accede a otros ejemplos que
complementan el tema o ejercicio.

Acceso a los ejercicios.

Este es un indicador de preguntas que guían la
participación.

El documento utiliza  
hipervínculos “haz click” 

cuando aparezcan.


