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1. INTRODUCCION

El 3 de junio de 2015 se realizd en Argentina una marcha multitudinaria bajo el lema i N i
Una Menoso que c onmipersonaaenita®laza deeCoryyesb en Buenos Aires,
y a otros miles en distintos puntos a lo largo y a lo ancho del pais. La convocatoria comenzé un
mes antes principalmente a través de las Redes Sociales, contando con la adhesién de figuras
publicas del ambiente mediatico, deportivo, artistico y politico. Lo que dio lugar a la misma fue el
creciente numero de mujeres victimas de violencia de género y una mayor cobertura mediatica
de dichos hechos. La movilizacion reunio a personas de distinto sexo, edad, partidos politicos,
sindicatos y diversas organizaciones sociales, para reclamar el fin a la violencia machista. Una
hora antes del comienzo de la manifestacién #NiUnaMenos ya era tendencia mundial en Twitter
con mas de 28 mil menciones en una hora y al cierre de la marcha se habian registrado 270 mil
publicaciones en Redes Sociales bajo dicho hashtag’. A su vez, los principales diarios nacionales
y locales publicaron en sus tapas fotos de las multitudes reclamando. La gran convocatoria de
esta marcha y su difusiéon en diversos medios de comunicacion hizo que la temética de la
igualdad de género se gane un lugar en las agendas mediaticas y sociales, generando debates
no solamente en los ambitos parlamentario y judicial, sino también en las escuelas, los medios

de comunicacion, y otros espacios publicos y privados.

Respecto del reclamo, Mariana Gras Buscetto, presidenta del Consejo Nacional de las
Mujeres al momento de la marcha, explicé que la violencia de género debe abordarse no
solamente desde los aspectos legales, también es importante comprender los factores culturales
gue favorecen distintos tipos de violencia contra las mujeres para poder prevenirla y erradicarla
(Gras Buscetto, 2015). Este trabajo de investigacion, pretende aportar desde la Comunicacion
Social, una mirada sobre algunos de dichos factores culturales vinculados a las problematicas
de género gque se encuentran presentes en practicas discursivas socialmente legitimadas. En
concreto, esta tesina aborda las representaciones de la mujer que se encuentran presentes en
el caso particular de la pagina de Facebook de la marca de indumentaria para nifias y
adolescentes 47 Street, con el fin de comprender si existe una vinculacion entre dichas

representaciones y un modo de dominacién masculino propio de la sociedad patriarcal.

La eleccion de abordar la tematica desde los discursos mediaticos para nifias y

adolescentes resulta de interés a la hora de rastrear aquellas representaciones sobre el ser

I Informacién disponible en: http://www.lanacion.com.ar/1798516-del-mundo-on-line-a-la-marcha-el-mapa-con-
las-repercusiones-de-niunamenos-en-twitter



mujer, dado que ellas se encuentran atravesando una particular etapa de la vida, donde se estan
constituyendo como futuras mujeres adultas, en pleno desarrollo de su subjetividad. A su vez, el
discurso de la moda de indumentaria, es de utilidad porque se trata de un fenbmeno social

principalmente significante, que significa particularmente a la mujer en relacion a su cuerpo.

En cuanto a la eleccion del objeto de estudio, la pagina de Facebook de la marca de
indumentaria juvenil 47 Street, resulta relevante para los fines de este trabajo debido a que 47
Street es una de las marcas de indumentaria mas populares dentro del segmento infantil-juvenil
(sus colecciones incluyen talles para nifias de 8 afios hasta talles para mujeres adultas).
Asimismo, es la empresa destinada a este segmento del mercado de indumentaria que cuenta

con mas afos de trayectoria y dispone de locales de venta en todas las provincias del pais.

Hace unos afos, 47 Street dejo de ser solo una marca de ropa, para convertirse en una
marca paraguas desarrollando otras lineas de productos que incluyen entre otros, cosméticos,
perfumes, articulos escolares de libreria, mochilas, e incluso pequefios electrodomésticos y

celulares.

La pagina en Facebook de 47 Streetcuentaconm8s de 2 mil |l ones de seg!
lo que la convierte en la marca de indumentaria argentina con mayor cantidad de seguidores en
dicha red social. En esta pagina no solo se promocionan las colecciones de ropa de la marca,
sino que también se desarrollan contenidos orientados al entretenimiento de los seguidores con

el fin de generar una comunidad de fans en torno a la marca 47 Street.

La popularidad de 47 Street en Facebook se confirma en la alta participacién que tiene
entre las jovenes el cetameni 47 te buscad que se celebra desde
concurso de belleza en el cual pueden participar todas las mujeres que deseen inscribirse,
siempre y cuando se encuentren entre los 13 y 23 afios de edad. Desde su primera edicion, este
concurso convoc6 a mas de 20 mil nifias y adolescentes de distintos puntos del pais (en 2017
participaron 30 mil chicas) El premio para las ganadoras es convertirse en las modelos que

representen a la marca en la temporada siguiente.

En sintesis, con el fin de poder dar cuenta de la posible vinculacion entre factores
culturales y situaciones de violencia hacia las mujeres, este trabajo analiza el caso de un producto
cultural dirigido a nifias y adolescentes, debido a la particular etapa de construccion de identidad
gue se encuentran atravesando estas mujeres. A su vez, el discurso de la moda es una
herramienta que aporta un gran valor simbdlico en torno a las representaciones sobre la mujer y

su cuerpo. El analisis del caso particular de la pagina de Facebook de 47 Street, resulta relevante



dado que su popularidad implica cierta legitimacién social respecto de las representaciones

encontradas en su discurso.

En cuanto al desarrollo del trabajo, el capitulo Estado de la Cuestién, retoma trabajos que
tratan sobre representaciones de la mujer en discursos mediaticos, dando cuenta de cierta
vacancia que justifica el interés del tema de esta investigacion y se sefialan avances en la
investigacion sobre la tematica por parte de organismos internacionales. El Marco Teorico se
desarrolla alrededor de tres ejes: género y nifiez; moda y cuerpo; redes sociales, jovenes y
empresas. Estos tres ejes, brindan herramientas tet6ricas para poder poner en relacion los
hallazgos de la investigacién con algunas de las dimensiones mas importantes del fenomeno
estudiado. Después de establecer el marco tedrico en el que se desarrolla el trabajo, sigue el
analisis de los contenidos de la pagina en Facebook de 47 Street, mediante el cual se busca
reponer las representaciones mas relevantes sobre el ser mujer que se construyen en dicha
pagina. En las Conclusiones, se sintetizan los principales hallazgos de la investigacion en
relacién a los objetivos de este trabajo. Es decir, se busca establecer si existe una vinculacion
entre las representaciones sobre la mujer encontradas en el analisis de la pagina de Facebook
de 47 Street y un sistema de dominacion masculino que puede favorecer situaciones de violencia
hacia las mujeres. En el Anexo, se consignan en forma de graficos los principales datos extraidos
del analisis de contenido de la pagina de Facebook de 47 Street, durante los periodos estudiados.

Por dltimo, podra encontrarse la bibliografia utilizada para brindar sustento tedrico a este trabajo.



2. OBJETIVOS Y JUSTIFICACION DEL TEMA

El objetivo principal de esta tesina de investigacion es identificar las representaciones que
se hacen sobre la mujer en la pagina de Facebook de la marca de indumentaria para nifias y
adolescentes 47 Street. Asimismo, entender si dichas representaciones se encuentran
vinculadas a determinados roles y estereotipos de género propios de una sociedad que se
encuentra bajo un sistema de dominacién masculino. Para de este modo, poder establecer si
estas construcciones sobre la mujer, que circulan en nuestra cultura en préacticas sociales
aparentemente inocentes, pueden conformar un factor que favorece situaciones de violencia

contra ellas.

Para abordar el objetivo general es necesario responder a objetivos especificos que
permitan abarcar el tema y el objeto de estudio, y asi dar cuenta de todas sus dimensiones. De
este modo, para entender la temética es preciso describir los mecanismos de dominacién
masculina que funcionan en nuestra sociedad actual. Qué roles y estereotipos se le asighan a la
mujer en ella, y en cuanto a las nifias y adolescentes, si ellas también son alcanzadas por estas
representaciones. Para responder a la pregunta de si es posible que determinados estereotipos

de género impacten en la construccién de su identidad.

Teniendo en cuenta que el objeto de estudio es la pagina de Facebook de una marca de
indumentaria para nifias y adolescentes, es necesario describir la funcién social de la moda,
detallar qué relacion tiene ésta con el cuerpo y de gué modos opera en él. Y en relacion al cuerpo,
explicar su concepcién como construccion social determinada histéricamente y sus distintas

dimensiones de andlisis.

Debido a que el objeto de estudio se inscribe en un nuevo medio de informacion y
comunicacion es de importancia entender qué valor tienen y qué rol cumplen las Redes Sociales
en la construccion de subjetividades en nifios y adolescentes. Al mismo tiempo que precisar
cuales son los objetivos de las empresas en ellas y de qué modo buscan alcanzarlos. Y en qué
sentido cambid la promocién de marcas con la llegada de las nuevas tecnologias de informacién

y comunicacion.

Por dltimo, respecto al andlisis del objeto de estudio, para poder rastrear las
representaciones que se hacen sobre la mujer, sera importante detallar como muestran los
cuerpos las colecciones de indumentaria de la marca, qué actitudes y actividades desarrollan las

mujeres que la modelan y qué se dice sobre esas mujeres. Asimismo, es relevante describir las



representaciones que se hacen sobre las nifias y adolescentes en torno a sus estilos de vida,

sus actividades, su relacion con los otros y con su propio cuerpo.

Al investigar sobre el tema de la reproduccién de estereotipos de género en medios de
comunicacion, se encontré que existen trabajos que sugieren que la reproduccién en medios de
comunicacion de dichos estereotipos, vinculados a una sociedad de dominacién masculina,
puede favorecer situaciones de violencia hacia las mujeres. A esto se le suma la particular etapa
de la vida por la que atraviesan las niflas y adolescentes que son las destinatarias de los
discursos de la pagina de Facebook de 47 Street. Segun la Organizacion Mundial de la Salud, la
adolescencia es una etapa de crucial importancia en la constitucion de la identidad adulta. En la
gue las personas se encuentran bajo cierta vulnerabilidad, debido a la gran cantidad de cambios
fisicos, psiquicos y sociales que experimentan, donde el contexto social tiene un rol
preponderante. Por lo tanto, si existe una vinculacion entre la difusion de representaciones sobre
la mujer determinadas por un sistema de dominacién patriarcal y situaciones de violencia hacia
las mujeres, en el caso particular de discursos para nifias y adolescentes, se vuelve alin mas
relevante su andlisis debido al particular proceso de construccion de identidad que estan

atravesando.

Frente a esto, si bien se encontraron numerosas investigaciones sobre la representacion
de la mujer en medios de comunicacién mayormente tradicionales, como publicidad gréfica,
revistas femeninas o television, no sucede lo mismo respecto de investigaciones sobre la
reproduccion de estereotipos de género en productos culturales para nifios y adolescentes. Algo
similar ocurre respecto del discurso de la moda de indumentaria, donde se encontrd basta
bibliografia sobre su funcion social y sus diversas dimensiones de andlisis, pero muy poco acerca

del fendmeno particular de la moda infanto-juvenil.

Respecto al caso de la promocion de marcas en redes sociales, tampoco se encontraron
trabajos que hablen sobre las nuevas formas publicitarias en medios digitales desde una
perspectiva de género, que permitan estimar el impacto de la reproduccion de estereotipos de

género en dichos medios.

Ante lo expuesto, se encontré que existe un area de vacancia en investigaciones de
Comunicacion Social que aborden tematicas de género desde el discurso de la moda infanto-
juvenil, en précticas culturales como la promocién de marcas en Redes Sociales. Por esa razon,
esta tesina se propone reconstruir aquellas representaciones sobre el ser mujer que circulan en

la pagina de Facebook de la marca de indumentaria para nifias y adolescentes 47 Street.



Resultd interesante la eleccion de la pagina de Facebook de 47 Street como objeto de
estudio, debido a que con sus mas de 2 millones de seguidores, es la marca de indumentaria
argentnaconmascanti dad de Af ans 0Asimiamo,ddi7 Btieet esrueadde laso c i a |
marcas de indumentaria juvenil mas importantes de Argentina con locales de venta en todo el
pais. En su pagina de Facebook, no solo se limita a publicitar de forma tradicional sus colecciones
de indumentaria, sino que produce contenidos de entretenimiento con el fin de generar una
comunidad de seguidores alrededor de la marca 47 Street. Esto favorece la construccion de
representaciones sobre el mundo, de subjetividades, de relaciones con los otros y con el cuerpo
volviéndose un objeto de estudio rico en cuanto a su produccién simbdlica, que permite observar
el fenbmeno investigado en el presente trabajo.
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3. ESTADO DE LA CUESTION

Existen numerosos trabajos que abordan la tematica sobre las representaciones de la
mujer en los medios de comunicacion, sobre todo en la publicidad gréfica, y su vinculacién con
estereotipos de género que dan cuenta de una sociedad patriarcal. Diaz Soloaga y otros, explican
gue rastrear las representaciones de la mujer, en el discurso de la publicidad de moda, se vuelve
aun mas interesante por el gran valor simbdlico que reviste la moda de indumentaria (Diaz
Soloaga, Mufiiz, & Quintas, 2010). No obstante, se encontraron menos trabajos desde la
perspectiva de la Comunicacion Social a cerca de representaciones de la mujer en discursos
mediaticos que le hablan a niflas y adolescentes. En general, las investigaciones que analizan
productos culturales para el segmento infanto-juvenil tienen como objeto de estudio productos

audiovisuales, particularmente de Disney, o revistas para nifias.

Por otro lado, se hallaron tres estudios que describen el fenémeno de la reproduccién de
estereotipos de género en los medios y productos culturales infanto-juveniles ligados a la
sociedad patriarcal y demuestran que es un tema de interés para algunos sectores de la
sociedad, conocer sus efectos en el desarrollo de las nifias y la magnitud del mismo. Se trata de
un analisis de situacion encargado por el gobierno britanico (Papadopoulos, 2010), un reporte
realizado por la Asociacion Americana de Psicologia (American Psychological Association, Task
Force on the Sexualization of Girls, 2007) y un proyecto de informe (no se encontré el informe
final) de la Comision de Derechos de la Mujer e Igualdad de Género del Parlamento Europeo
(Comision de Derechos de la Mujer e Igualdad de Género de Parlamento Europeo, 2012). En
Latinoamérica, solo se encontrd un trabajo desarrollado por el Consejo Nacional de Television
de Chile, que realiza una revisién bibliografica sobre la tematica a nivel internacional y plantea la
necesidad de abrir el debate sobre la responsabilidad de los medios y el Estado en esta

problematica (Consejo Nacional de Television, 2012).

Los tres documentos internacionales coinciden en la preocupacién por investigar los
estereotipos de género que circulan en los medios de comunicacion, principalmente los que
producen una sexualizacion de las nifias, que circulan en diversos contenidos mediaticos como
en la publicidad, programas de TV, cine, revistas, videojuegos, video clips, en las estrellas
adolescentes, en las marcas de ropa para nifias y adolescentes y en los juguetes para nifios,
entre otros. Cabe destacar que, segun la Organizacién Mundial de la Salud, la adolescencia es
un periodo que va desde los 10 hasta los 19 afios de edad, y se trata de una etapa de transicion
entre la nifiez y la adultez donde la persona desarrolla y construye su identidad adulta

atravesando un proceso de independizacion social y econdémica. Por lo tanto, se trata de una
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etapa de cierta vulnerabilidad para la persona que se encuentra atravesando este proceso. De
esta manera, dichos informes, se proponen comenzar a estudiar mas profundamente los efectos
gue estos mensajes pueden causar en la poblacion de niflas y pre-adolescentes. Y de este modo,

alertar a la sociedad y desarrollar planes de accion para contrarrestarlos.

La Asociacion Americana de Psicologia explica que la sexualizacion de las nifias y
adolescentes se lleva a cabo mediante mecanismos que imponen una sexualidad adulta a estas
jovenes. ElI mayor problema es que se trata de una sexualidad para la cual ain no estan
preparadas ni emocional, ni fisica, ni psicolégicamente, ya que ellas se encuentran en otro
momento de su desarrollo sexual. Cabe destacar que no se trata de negar que los nifios tienen
una sexualidad, si no que ellos se encuentran en otra etapa de su maduracion sexual, un proceso
gue se da de manera individual y debe ser respetado segun los tiempos de cada nifio. Y en este
caso, se trata de la imposicion de la sexualidad de los adultos, a nifias que aln no estan
preparadas para entenderla y por lo tanto, no tienen herramientas suficientes para manejarse
dentro de esa ldgica (American Psychological Association,Task Force on the Sexualization of
Girls, 2007). A su vez, la misma asociacion aclara que la sexualizacién es un fenbmeno que
ocurre también con mujeres adultas. Este, se trata de un fenémeno en el que se objetiviza a la
mujer dado que se la valorara Unicamente por su atractivo sexual, dejando de lado otras
caracteristicas de la persona. De esta manera se convierte a la mujer en un objeto sexual para
ser utilizado por otros (American Psychological Association,Task Force on the Sexualization of
Girls, 2007). Por lo tanto, puede decirse que las nifias y adolescentes pueden son sexualizadas
por dos vias; por objetivarlas al valorarlas Uinicamente por su apariencia y atractivo fisico, dejando
de lado otras caracteristicas de la persona, y porque ademas, esa valoracion por su atractivo
sexual se encuentra bajo una légica sexual adulta para la que aun no estan madurativamente

preparadas para comprender.

Los tres informes coinciden en que es de gran importancia para la sociedad estudiar
aqguellos discursos mediaticos donde se sexualiza a nifias y adolescentes ya que sostienen que
tienen una relacion directa con la violencia y el abuso sexual, y que incluso ayudan a naturalizar
diversas situaciones donde existe violencia contra las mujeres. Segun Papadopoulos los
discursos que se centran en valorar a una nifia solamente por su aspecto fisico y atractivo sexual
y que sugieren que debe estar siempre disponible hacia los demas, no estan viendo a la persona
completa, entonces deshumanizan a las nifias, las fragmenta como persona y por lo tanto las
objetivizan al valorarlas Ginicamente por un aspecto. La autora explica que este modo de concebir

a las nifas facilita el establecimiento de una distancia emocional con la persona, un factor
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necesario, aunque no unico, para desencadenar distintas formas de violencia hacia ella. Esta
violencia, segun indica Papadopoulos, se traduce en practicas como la discriminacion, el bullying,
la infravaloracion del trabajo de las mujeres y sus logros, en practicas sexuales violentas alejadas

del deseo de la mujer, entre otras (Papadopoulos, 2010).

Por dltimo, todas las investigaciones concuerdan en que, ademas de ser un factor que
favorece y naturaliza situaciones de violencia hacia las mujeres, el fendbmeno de sexualizacion
de las nifias en los medios causa efectos en la salud mental y corporal de la poblacion de mujeres
nifias y adolescentes, impidiendo su normal desarrollo personal, aprendizaje y maduracion
sexual. Dado que el bombardeo de imagenes de los medios con nifias y adolescentes
sexualizadas, produce estereotipos sobre modos de actuar y de apariencia que deben seguir las
jévenes, provoca en ellas un monitoreo constante de su apariencia y actitudes para poder
ajustarse a estos estereotipos de mujer socialmente valorados. Explica Papadopoulos que esto
desencadena que nifias y adolescentes tengan una insatisfaccién constante con si mismas y
baja autoestima, que puede provocar cuadros de depresién, dificultades para establecer
relaciones con los pares, 0 en el establecimiento de relaciones poco saludables. A su vez, en
relacién a esto, cabe sefalar el crecimiento afio tras afio de patologias relacionadas con el
monitoreo constante de la apariencia personal que se traducen en trastornos alimenticios como
bulimia 0 anorexia, entre otros (Papadopoulos, 2010). Todos estos efectos en la salud mental y
corporal de las nifias, asi como la vinculacion de esta problematica con situaciones de violencia

hacia mujeres constituyen diversas caras de una misma moneda.

En el caso de Argentina, segun el relevamiento que lleva a cabo la asociacion civil La
Casa del Encuentro, 329 mujeres de entre 16 y 21 afios fueron victimas de femicidio entre el afio
2008 y el 20162. A su vez, un informe del Observatorio Nacional de Violencia contra las Mujeres
sobre las llamadas recibidas en el 144, una linea de denuncia y asistencia a victimas de casos
de violencia de género, indica que en sus primeros dos afios de funcionamiento entre 2013 y
2015, se registraron 1796 denuncias de casos de violencia contra mujeres de hasta 17 afios de

edad?®.

Por otro lado, la Gltima encuesta realizada en 2011 por la Asociacion de Lucha contra la
Bulimia y la Anorexia (ALUBA) arroja que entre 2001 y 2011 crecieron casi un 50% las mujeres

de entre 15y 20 afios que padecen algun desorden alimenticio, ascendiendo a un 37% de la

Z Informacién disponible en: https://www.lacasadelencuentro.org
3Informacioén disponible en: http://www.cnm.gob.ar/ovem/InformeSobreNiLineal44FINALO2-09.pdf

13



poblacion de mujeres de esa edad en 2011 (Diario Clarin, 2012). Ademas, en relacion con la
insatisfaccion personal, una entrevista publicada por el diario La Nacién (La Nacién, 2013) a
diversos médicos de Argentina ligados a la cirugia plastica, y centros de estética, explica el
aumento de consultas e intervenciones meédicas de adolescentes para maodificar alguna parte de
Su cuerpo, ya sea aumentar su busto, modificar su nariz, reducir su volumen, entre otras. Asi
como el aumento de tratamientos cosméticos para reducir partes del cuerpo, levantar otras,

aplicacion de toxina botulinica (Botox) o acido hialurénico para realzar diversas partes de la cara.

En sintesis, se observa un area de cierta vacancia en investigaciones en Comunicacién
Social que rastreen representaciones sobre la mujer en productos mediaticos para jovenes,
especialmente en nuevos medios digitales como Redes Sociales. A su vez, organismos y
gobiernos internacionales aseguran que la reproduccion mediatica de estereotipos de género, en
especial aquellos que sexualizan a las nifias y adolescentes, favorecen y naturalizan situaciones
de violencia hacia las mujeres y generan dificultades en el normal desarrollo mental y corporal
de las poblaciones de nifias y adolescentes. Por Ultimo, en Argentina se dispone de escasa
informacion hasta el momento acerca de este fendbmeno, razén por la cual el presente trabajo
puede resultar de utilidad para comenzar a profundizar sobre esta tematica desde una mirada de

la Comunicaciéon Social.
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4. MARCO TEORICO

En este capitulo se detallaran las distintas conceptualizaciones que luego serviran como
herramientas para poder explicar los hallazgos surgidos del analisis del objeto de estudio. Para
poder abarcar la probleméatica en gran parte de sus dimensiones se trabajard con tres ejes
conceptuales. El primer eje es género y nifiez e intentaré introducir a la tematica de la sociedad
patriarcal, sus fines, estrategias y manifestaciones. Asimismo, se intentara vincular este
fendmeno y sus particularidades en el caso de la nifiez y adolescencia. En segundo lugar se
desarrollara el eje moda y cuerpo, dado que el objeto de estudio corresponde al mundo de la
moda de indumentaria, se introduciran algunas nociones que permitirdn establecer una mirada
de la moda como fenémeno social, comunicacional, en estrecha relacién con la significacién del
cuerpo. Por dltimo, teniendo en cuenta que el objeto de estudio corresponde a un medio de
comunicacion particular, las Redes Sociales y corresponde a un discurso comercial, se tratara el
eje de redes sociales, j6venes y empresas que describira las particularidades del medio a tener
en cuenta a la hora de su andlisis, las principales actividades que desarrollan nifios vy

adolescentes en este medio y los usos estratégicos comerciales que las empresas les dan.

4.1 GENERO Y NINEZ

De la dominacién material a la dominacién simbdlica: El mito de la belleza

Los primeros movimientos feministas se vinculan a la llustracion -aunque cabe aclarar
gue se trata de un fendbmeno que tiene larga data- debido a que se trataba de un nuevo orden
social y politico que promovia la igualdad de derechos civiles y politicos. Con la Revolucion
Francesa y el movimiento llustrado, se comienza a articular un movimiento feminista que
denunciaba que la igualdad de derechos defendidos por las revoluciones liberales era solo para
los hombres, y comienzan a reclamar por la igualdad de derechos para todos los seres humanos
sin importar su género. Hacia el siglo XIX, como consecuencia de la revolucién industrial, se
incorporan grandes masas de mujeres al trabajo industrial, como mano de obra mas barata y
sumisa que los hombres, dando lugar a una clase proletaria de mujeres sobreexplotadas. Al
mismo tiempo, la creciente burguesia se consolidé en torno a un modelo de familia en el cual el
rol de la mujer se hallaba bajo los confines del hogar, las tareas domésticas y el cuidado de los

nifios; situacion que demostraba el status y éxito del hombre burgués. Frente a estas dos
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realidades de las mujeres surgen dos tipos de movimientos feministas, como luchas organizadas
y colectivas; uno vinculado a los movimientos sociales emancipatorios como los distintos tipos
de socialismos y anarquismo, que luchaban principalmente en relaciéon a la solucién de los
problemas de explotacion que sufrian las mujeres proletarias. Y un segundo tipo de feminismo
mayormente vinculado a las mujeres de la burguesia media, que reclamaba igualdad en cuanto
a derechos civiles y politicos; principalmente el derecho al sufragio, pero también otros derechos

como mayor acceso a la educacion y a las profesiones liberales (De Miguel, 2000).

Mas all4 de los distintos obstaculos con los que las mujeres se encontraron tanto en el
seno de sus movimientos, como en la sociedad, la lucha organizada les permitié alcanzar
distintas conquistas durante el siglo XX. Lograron el acceso a los estudios superiores y a las
profesiones liberales, derecho de sufragio y acceso a cargos politicos, entre otros, que les
permitieron a las mujeres tener un gran crecimiento personal. En cuanto a los derechos
relacionados con el rol de la mujer en el hogar, se destaca haber logrado compartir con los
esposos la patria potestad de los hijos y compartir la administracién de los bienes conyugales;
avances que les permitieron a las mujeres tener un rol mas activo en la vida familiar. Hacia
mediados del siglo XX, cuando muchos de estos derechos se habian conseguido, y otros se
estaban discutiendo, parecia que las mujeres estaban alcanzando la igualdad en términos

legales y materiales, por la que venian luchando desde el siglo XVIII.

lLa obra de Simone de Beauvoir fAEI segun
reflexion acerca de otras formas de desigualdad a las que las mujeres se someten. Beauvoir
sefala que el sistema patriarcal también actia en la esfera de la vida privada, articulando
relaciones de poder que estructuran la familia, la sexualidad y los roles de mujeres y hombres en

el hogar.

Entre fines de la década de 1960 y hasta mediados de la década de 1970 la lucha
feminista se centré en denunciar estos mecanismos de dominacion masculina poniéndolos en
evidencia en distintos actos de protesta para poder concientizar al resto de la poblacién (De
Miguel, 2000). Como consecuencia, en las décadas siguientes, se desarrollaron diversos
cambios culturales, que permitieron a las mujeres de clase media, salir del hogar y de sus roles
tradicionales; controlando su fertilidad, alcanzando mayores niveles de educacion y trabajos mas

calificados y mejor remunerados.

Sin embargo, si bien las mujeres supieron derribar gran cantidad de barreras, hoy se

siguen enfrentando a nuevas limitaciones simbdélicas. Entre las mas relevantes, se encuentra el
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mito de la belleza que cala hondo en el inconsciente de las mujeres y deja marcas en sus cuerpos
(Wolf, 1991). Dado el avance que tuvo la mujer, tanto los hombres que ven amenazado su poder,
como las mujeres asustadas por los grandes cambios, se refugian en este mito de la belleza que
contradice la situacion real de la mujer. Mientras que la mujer esta experimentando una situacion
de crecimiento, avance y blusqueda de su ser; la belleza, poniendo a la juventud como valor
supremo, es eterna, estatica y estereotipada. Desde la Revolucion Industrial el ambiente
domeéstico funcioné como una herramienta de control de la mujer, hoy, que la mujer logra salir

del encierro del hogar, la nueva herramienta de control social es el mito de la belleza (Wolf, 1991).

El mito de la belleza consiste en la representaciéon masiva de un ideal de mujer basado
Unicamente en la belleza fisica femenina, entendida hoy como la juventud. El hecho de que la
juventud sea el valor fundamental en una mujer no es inocente, ya que la juventud implica falta
de experiencia, por lo tanto otorga mayor vulnerabilidad y debilidad a la mujer. En cambio, una
mujer madura, tiene experiencia de vida, lo que le da un mayor poder para desenvolverse en
ella. Este mito de la belleza nace bajo la dominacién masculina, y de acuerdo a Wolf, pone a las
muj eres en inferioridad de condiciones fre
i nnat ao, d &lds dhambrase para surproteccion, es decir, dependen de la proteccién y
cuidado de un hombre. A su vez, el mito de la belleza reproduce un modo de valorar a las mujeres
bajo la mirada masculina, una valoracion que las somete siempre a la aprobacion de otro,
dejando de lado la autoestima femenina. El mito de la belleza se inscribe en una relacién de
poder desigual entre hombres y mujeres, que mas alla de manifestarse en una apariencia fisica
-determinada por el ideal de la época- que deben perseguir las mujeres para ser aceptadas por
los hombres, determina una conducta que deben tener las mujeres para lograr la aceptacién de
los hombres (Wolf, 1991).

Por dltimo, también es importante agregar que ademas de tratarse una forma de control
social de las mujeres, el mito de la belleza se inserta en un capitalismo que se sostiene en el
consumismo. El mito de la belleza ha desarrollado rapidamente diversos mercados como el de
la cosmética, la moda, dietética, cuidados corporales, cirugias, entre otros, que surgen y crecen
rapidamente afio a afio. Este gran crecimiento de mercados destinados a satisfacer las
necesidades motivadas por el mito de la belleza, ayuda a reforzarlo y reproducirlo fuertemente

para seguir manteniendo el sistema capitalista basado en el consumo (Wolf, 1991).

17

nt



¢Las nifias escapan a este mito de la belleza?

La infancia en general es entendida como inocente explica Giroux (Giroux, 2003), esto
significa que se cree que los nifios estdn en una especie de estado natural. Se niega a la infancia
como una construccion histérica, que debe ser entendida en relaciébn con sus condiciones
econdmicas, politicas y sociales, atravesada por relaciones de poder. Negar esto significa negar
gue pueden existir desequilibrios de poder entre los adultos y los nifios, y que los nifios se
encuentran insertos en un tejido social con desequilibrios entre clases, racismo, violencia de
género, violencia familiar, desempleo, pobreza, que también los afectan. Esta inocencia también
suele ser entendida como indefensién de los nifios, entonces se les atribuye incapacidad de
actuar, lo cual termina derivando en la necesidad de proteccién adulta; una situacién de poder
desigual. Esta construccién de inocencia infantil circula en los discursos de los medios de
comunicacion y borra las relaciones de explotacién de los nifios por sus diferencias de clase,

raza o género, e incluso aportan a la reproduccion y refuerzo de estas relaciones de explotacién.

En este proceso, Giroux indica que, cabe destacar el rol preponderante que juega la
cultura empresarial en la construccion de la identidad de los nifios, cdmo se los ve y como se
entienden sus experiencias. Ademas de ver a los nifios con consumidores, como un mercado a
explotar, el concepto de nifiez se ha mercantilizado, ha devenido en un bien mas de consumo
para los adultos. Tal proceso conlleva a objetivizar a los nifios, al ser concebidos Unicamente por
un aspecto, el de la légica de consumo. Mediante la exhibicién y espectaculo del cuerpo de los
nifios, se los sexualiza, y lo que se ofrece para el consumo adulto es un ideal de juventud
representado por la infancia. Ademas de mercantilizar la nifiez, esto causa una infantilizacion de
los adultos porque desarrollan una serie de practicas y consumos donde los adultos buscan verse
mas jovenes, volver a practicas infantiles, sentirse nifios otra vez. Esta cultura, ayuda a borrar
sus responsabilidades como adultos, sus responsabilidades politicas, econdémicas, sociales y su
rol formativo. De esta manera la Unica forma de ciudadania que los adultos ofrecen a los nifios

es la del consumismo (Giroux, 2003).

En sintesis, es necesario analizar a los nifios bajo las condiciones econdmicas, politicas
y sociales en las que viven, para poder entender su verdadera realidad. De este modo, las nifias
no quedan aisladas del mito de la belleza que circula en la sociedad, sino que son atravesadas

por éste al igual que todos los miembros que la componen.
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La identidad de género en el desarrollo de las nifias

Como ya se sefiald, el mito de la bella, determina conductas que las mujeres deben tener
para lograr la aceptacién de los hombres, es decir determina roles de género. En cuanto a los
estereotipos de género, Freixas, destaca la importancia de entender su papel en la construccion
de la identidad de las nifias como futuras mujeres adultas, dado que las diversas
representaciones que se hacen de los roles de los géneros y los estereotipos sociales de género,
se aprenden desde el inicio de la vida, es decir, son parte del propio ser y fundamentales para
la construccion de la personalidad y de la subjetividad. Por tal motivo, el género, dada su
condicién de construccion simbdlica, se encuentra atravesando todas las practicas, experiencias,
sentimientos y emociones de las personas; como la afectividad, el pensamiento, el lenguaje, los
valores, los deseos, la percepcién de uno mismo, la corporalidad, entre otros. El género, también
aporta sentido de pertenencia a un grupo, semejanza y diferencia con otros. En definitiva,
atraviesa todos los recursos materiales y simbolicos con los que un sujeto cuenta para vivir en
sociedad (Freixas, 2001).

Segun lo indicado mas arriba, los roles y estereotipos de género se encuentran bajo un
sistema de dominacién masculino basado en un ideal de belleza al que deben aspirar las
mujeres. Como explica Freixas, el sexo de las personas por si mismo no genera un desequilibrio
de poderes entre ellas, si no que se trata de construcciones sociales determinadas
histéricamente, que en esta sociedad tienden a infravalorar el rol y las actividades que se esperan
de las mujeres, poniendo por encima y mas valiosos, a los roles y actividades que se reservan
para los hombres. Segun indica la autora, esta desvalorizacion de los roles asignados a las
mujeres influye directamente en la construccion de la identidad de las nifias, que deben construir
su identidad desde la base de la inferioridad, limitando sus posibilidades y aspiraciones de

desarrollo personal a futuro (Freixas, 2001).

El mito de la belleza identificado por Wolf es un ideal de belleza impuesto a las mujeres,
gue las hace someterse siempre a la aprobacién masculina, lo que significa dejar en manos de
los otros la valoracion propia. A partir de esta relacion , se articula a | a
ot r,@ue debe vivir para satisfacer las necesidades y deseos de los demas (Freixas, 2001).
Este mandato que deben cumplir las mujeres se transmite a las mujeres desde que son nifias y
se hace efectivo a trav®s de una serie de

mujeres. Segun describe Freixas, estas caracteristicas naturales impuestas a la mujer son:

19

muj er

car act



Respecto de la mujer y su rol de responsable de la familia:

- Las mujeres tienen una predisposicion natural para el amor
- Una mujer se completa cuando pasa a pertenecer a alguien, un hombre

- La maternidad forma parte de la identidad de una mujer

Respecto del cuerpo y la sexualidad de la mujer como tortura y deseo:

La mujer como cuerpo y objeto sexual de deseo

- La belleza para la mujer es esclavitud y tortura

- El cuerpo es delito constante

- El cuerpo de la mujer también es mercancia

- La moda es sufrimiento y destruccién

- Extrafiamiento de su sexualidad, y de la satisfaccién de sus necesidades y deseos

sexuales
Respecto al tiempo de las mujeres, que debe ser tiempo para otros:

- Lanecesidad de libertad personal como un capricho y egoismo, ya que la mujer debe
ser mujer para otros.
- Responsabilidad sobre los otros antes que la responsabilidad sobre ella misma

- Profesion, estudios y desarrollo intelectual quedan relegados como secundarios
Otros mandatos que se encuentran generalizados en la sociedad dicen que:

- Las mujeres no pueden ser demasiado inteligentes
- No pueden ganar mas dinero que los hombres o que su pareja
- No pueden ser profesionales demasiado comprometidas con su trabajo para no

descuidar la familia de la que solo ellas son responsables

El incumplimiento de estos mandatos supone gue las mujeres no podran ser aceptadas

por los hombres. Por lo cual, el no cumplir con alguno de ellos, o no sentirlos como propios hace

sentir a las mujeres un gran sentimiento de culpa, falta constante e insatisfaccion, respecto a lo

gue se espera de ellas. Estos mandatos que conforman un estereotipo de rol femenino basado

en relaciones de desigualdad entre hombres y mujeres, condicionan la libertad de las nifias de

construir su identidad bajo sus propias experiencias, sentimientos, deseos y necesidades. De

esta forma se le pone limite a su crecimiento y desarrollo futuro como mujeres.
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Los concursos de belleza para nifias

Buscando formaciones culturales donde se exprese este borramiento de las relaciones
de poder que también atraviesan a los nifios, Giroux (Giroux, 2003) explica que los medios suelen
anclar el abuso infantil en los casos de peddfilos y patologias psicoldgicas, y se pierde de vista
gue la amenaza a la inocencia infantil también se encuentra inserta en practicas culturales muy
arraigadas y aparentemente inocentes. El autor explica que el abuso infantil debe situarse en
contextos mas amplios de determinaciones politicas, econémicas y sociales que producen una
cultura que solo ve a los nifios 0 como una amenaza, en los casos de nifios estigmatizados bajo
la delincuencia juvenil o como un mercado al cual se puede explotar. Entonces lo que amenaza
a los nifios es la ausencia de adultos que cumplan con sus responsabilidades, de un Estado que
procure que tengan sus necesidades basicas satisfechas, alimentacion, salud, educacion y que

haga cumplir con sus derechos.

Mientras que los concursos de belleza para mujeres adultas son muy atacados por la
critica feminista, los concursos de belleza para nifias no han sido sometidos a dicha critica.
Giroux explica que éstos concursos, como otras formaciones culturales de similares
caracteristicas, son de importancia critica dados los rigidos estereotipos de roles de género que
reproducen, que como otros productos culturales para adultos, cosifican a las nifias exponiendo
sus cuerpos para comercializar el deseo y finalmente vender productos. Por eso merecen ser

estudiados en profundidad y en relacién con sus condiciones econdmicas, politicas y sociales.

Giroux explica que estos concursos son una forma mas de abuso infantil, ya que al
considerarlos inocentes, se niega que estas nifias estan atravesadas por relaciones de poder
desiguales. Estos se pueden considerar una verdadera amenaza a la inocencia infantil porque
aportan al fenédmeno de borramiento de los limites entre los nifios y los adultos, ya que ensefian
a las nifias a ser mujeres en miniatura, y a las mujeres a adoptar identidades de nifias indefensas
e impotentes (Giroux, 2003). Respecto a esto, el autor indica que al ensefiar a las nifias a
comportarse como mujeres adultas, se las objetiviza, ya que bajo los estereotipos ligados al mito
de la belleza, el unico valor femenino que se premia en estos concursos es el atractivo fisico de
las niflas, vinculado a la sexualidad adulta. Entonces, estos concursos reproducen una idea
particular de belleza y placer ligados a lo femenino que estadn determinadas culturalmente, que
corresponden a un modelo de dominacion masculina, para ejercer control social sobre las

mujeres.
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Por otro lado, cabe destacar, que los concursos de belleza en Estados Unidos son una
industria que genera millones de dolares anuales gracias al patrocinio de grandes compafiias
multinacionales que comercializan bienes de consumo masivo principalmente ligadas al
consumo adulto. Ademas genera una serie de industrias que giran en torno a ellos, como
disefiadores de indumentaria, asesores de imagen, fotografia, cosmética, cuidados del cuerpo y
revistas especializadas. Giroux sefiala que estos concursos suelen ser defendidos por quienes
participan en ellos, como patrocinadores, periodistas, organizadores y los padres de las nifias
participantes, aludiendo que ayudan a reafirmar la autoestima de las nifias. Sin embargo, ocurre
todo lo contrario, ya que se fomenta una personalidad femenina ligada Unicamente al aspecto
fisico, atractivo sexual, sometida a la aprobacion ajena y sumision, que contribuye debilitar la
autoestima de la nifia (Giroux, 2003). Por otra parte, al tratarse de un estereotipo de belleza con
el que solo un pequefio porcentaje de las nifias puede cumplir, genera decepcién a la mayoria
de la poblacion produciendo un desmoronamiento de la autoestima. Entonces, los concursos de
belleza, al igual que otras formaciones culturales de similares caracteristicas, obligan a las nifias
a asumir los roles de género marcados por el mito de la belleza, donde la belleza, como

caracteristica deseable femenina, esta marcada por la dominacion masculina.

También cabe destacar que, creer que estos concursos ayudan a la autoestima de las
nifias, es ligar la construccion de la identidad a una l6gica de mercado que no deberia tener nada
gue ver con espacios de desarrollo personal. Segun Giroux, esto se debe a que con el
achicamiento del Estado, tras el declive del Estado de Bienestar, cada vez existen menos
espacios publicos no comerciales donde los nifios y jévenes puedan desarrollarse como tales.
Frente a esto, la légica de mercado avanza sobre esferas que antes eran publicas y ofrece
nuevos espacios a nifios y jovenes donde desarrollar sus identidades a través de la l6gica del

consumo, limitando sus posibilidades de crecimiento (Giroux, 2003).

En sintesis, respecto al eje género y nifiez puede decirse que las nifias, al igual que las
mujeres adultas, se encuentran atravesadas por relaciones de poder desiguales entre hombres
y mujeres, es decir, también son objeto del mito de la belleza. Por otro lado, no hay que olvidar,
gue el mito de la belleza se sostiene y reproduce en un sistema capitalista basado en el consumo,
y por lo tanto, deberén tenerse en cuenta ambas dimensiones, la politica y la econdémica, a la
hora de analizar los fendmenos sociales atravesados por dicho mito. Por dltimo, cabe sefalar la
relevancia de los estereotipos de género en la construccion de la identidad de las nifias, ya que
estos limitan el libre desarrollo y crecimiento de las nifias, que deben construir sus identidades

sobre la base de una inferioridad frente a los hombres.
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4.2 MODA Y CUERPO

La moda de indumentaria como sistema significante

Barthes explica que la vestimenta, ademas de proteger del frio, tapar las zonas pudorosas
del cuerpo o como adorno del mismo, tiene una funcion principalmente significante, por lo tanto
se trata de un fendbmeno social. La vestimenta no tiene un significado inmanente, las prendas de
vestir por si solas no significan nada, no existe ningun tipo de relacién entre significante y
significado. Entonces es necesario analizarla de manera relacional, dentro de un sistema de
signos, en este caso, signos vestimentarios, donde se busquen relaciones de oposicion,
complemento, diferencias, etc; como si fuese un lenguaje. Este sistema es la moda, y la moda
escrita o gréafica, se vuelve un objeto de estudio que permite entender este sistema de relaciones
donde nace la significaciébn (Barthes, 2008). Por este motivo, se buscard en la moda
particularmente articulada en el Facebook de 47 Street, las significaciones producidas acerca del

ser mujer.

En tanto fenémeno social, la moda de indumentaria debe ser entendida como un todo
complejo, donde una de sus dimensiones es la significante (Croci & Vitale, 2011) pero también
se encuentra vinculada con cuestiones politicas, econémicas y sociales. En el andlisis de la
moda, no se pude perder de vista que, como todo fendmeno social, se articulan en él luchas de
clase por la apropiacion de bienes econdmicos, politicos, sociales y culturales (Bourdieu, 1988).
Las elecciones estéticas, entre otras, las que atafien a la vestimenta, son signos distintivos de
clase, que hablan de la distincion intencional o inconsciente, de los distintos grupos que en una
sociedad ocupan un lugar especifico en el espacio social. Estas, son practicas enclasantes y
enclasadas, porque afirman y prueban la posiciébn que ese grupo ocupa en el espacio social
siempre en relacion con los demas grupos. El estilo de vida que en un momento dado es
considerado como legitimo, en el caso de lamoda seria, il o que est 8§ de modabod,
de las luchas simbdlicas entre las distintas clases, por la apropiacién de los signos distintivos en
ese momento dado. Estas luchas simbdlicas por imponer el sentido de lo legitimo, se dan
permanentemente y cuando un grupo inferior logra obtener aquel signo que antes era distintivo
de un grupo superior, el grupo superior busca un nuevo signo distintivo para mantener su posicion
superior en el espacio social. Por eso se observa un movimiento hacia adelante, en el caso de
la moda, sucede cuando se populariza lo que esta de moda, entonces deja de estar de moda, ya

es moda pasada, para dar lugar a algo nuevo (Bourdieu, 1988).
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Segun lo dicho, la moda es un fenémeno que debe ser entendido bajo sus condiciones
histéricas. Surge en la Edad Media tardia vinculada a los valores de la Modernidad de
individualidad humana y preferencia sobre lo nuevo. Por lo tanto, bajo el desarrollo de las
sociedades de masas, la moda, al igual que otros consumos culturales, se orientd a la
homogenizacién, a la produccién masiva de prendas de indumentaria, que eran consumidas
también masivamente. Hoy, el paradigma post modernista pone en crisis el concepto de masas,
y por tal motivo, la moda da respuesta al valor de la singularidad ya que en las sociedades de
masas, diferenciarse del resto se vuelve un valor importante (Lipovetsky, 1996). El mercado en
general y la moda en este caso, buscan satisfacer esta necesidad de diferenciacion,
segmentando mas a los publicos y ofreciendo productos a la medida de cada consumidor. De
esta manera la moda adopta las formas post modernistas de consumismo y necesita cambiar

constantemente, siempre mostrarse nueva, entonces se vuelve efimera (Lipovetsky, 1996).

La moda v la significacion del cuerpo

Esta significacion que articula el sistema de la moda principalmente significa al cuerpo
(Barthes, Sistema de la moda y otros escritos, 2008), un cuerpo que se supone la expresion
material de la personalidad humana. El analisis del sistema de la moda, ofrece la posibilidad de
observar todo el cuerpo humano, la relacion del hombre y su cuerpo, asi como también del cuerpo
con la sociedad (Barthes, Sistema de la moda y otros escritos, 2008). Segun indica Saulquin,
esta relaciéon entre la moda y el cuerpo también debe vincularse con sus condiciones histéricas
y parece estar ligada a las necesidades sociales, politicas y econdmicas de cada sociedad
(Saulguin, 2001). En este sentido, desde la sociedad industrial, la relacion del cuerpo con la
moda, es del cuerpo como soporte. Con el advenimiento de la produccion en serie de productos,
la moda se homogeneizd, pasé de ser producida para una persona particular, a producirse
masivamente, con talles, tipos de prendas y funciones estandarizadas, lo que le permitid
convertirse en una forma mas de control social. Desde entonces, la moda de indumentaria
producida masivamente se enfoca en esta funcién de control social, dejando de lado las

necesidades y particularidades reales del cuerpo.
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El cuerpo socialmente producido

Dada la importancia que tendré la significacion que se hace del cuerpo en este analisis,
se profundizara en las dimensiones que se deben tener en cuenta a la hora de analizarlo. Al
respecto, Bourdieu explica que el cuerpo como percepcion, como forma visible, es un producto
social modelado por signos distintivos como la vestimenta o la cosmética, en relacién con la
posicion en el espacio social que ocupe. Como ya se menciond, existen luchas simbdlicas entre
las distintas clases de una sociedad por la imposicién del sentido legitimo, en este caso, por
imponer las categorias con las que se percibiran los cuerpos y se los clasificara. Estas categorias
de percepcion y clasificacion del cuerpo, son un habitus, se interiorizan en la experiencia, en la
practica, tanto con el cuerpo propio como con el cuerpo de los otros y de esa manera se arraigan
de forma duradera. De esta manera se conforma un cuerpo socialmente objetivado, determinado
por sus condiciones sociales de produccion. Un cuerpo que es el resultado de una lucha
simbdlica, donde la clase que logre imponer sus propias categorias de percepcién, serd la
dominante. Entonces las clases dominadas se percibiran a si mismas, a su cuerpo, bajo la mirada
de las clases dominantes y lucharan por producir su propia representacion de su cuerpo
(Bourdieu, 1986). En el caso del cuerpo de las mujeres, puede observarse que ellas son
valoradas fisicamente bajo un ideal de belleza impuesto por los hombres, por lo tanto, ellas (sus
cuerpos) son percibidas y se perciben a si mismas a través de las categorias de percepcion

impuestas por los hombres en tanto clase dominante.

A su vez, cabe sefialar que el cuerpo, como explica Foucault, es atravesado por
relaciones de poder que lo marcan, lo condicionan y lo someten. Estas relaciones de poder que
lo atraviesan, aunque dejan consecuencias materiales y visibles sobre el cuerpo, no
necesariamente imparten violencia sobre él. Este poder opera de manera silenciosa y sutil
porque no se manifiesta de manera explicita, por ejemplo prohibiendo determinada actividad u
obligando a realizar determinado acto, sino que atraviesa los cuerpos de diversos v,
aparentemente inconexos modos. A esta forma de expresion del poder Foucault la llama
microfisica del poder porque se manifiesta en pequefias cosas, se cuela por donde puede, y lo

hace de manera material, fisica, dejando marcas visibles en el cuerpo (Foucault, 2002).

Para poder completar esta idea de poder, es necesario entender que no se encuentra en
manos de nadie en particular, no se deposita en ningun lado, no lo tiene ningln grupo, ni clase,
ni institucion (como el Estado), aunque éstos recurran a estas tecnologias politicas del cuerpo
como herramientas para ejercer poder. Esto es asi, porque no es un poder estatico, sino que se

trata del resultado de una dindmica de relaciones complejas en tensioén constante y siempre en
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movimiento. Si bien puede prevalecer un grupo por sobre otro en determinados momentos, eso
también puede cambiar repentinamente y luego volver a cambiar, ya que este poder se expresa
en ejercicio, en la practica (Foucault, 2002). De este modo, en tensién constante de relaciones
de poder que dejan marcas fisicas visibles en los cuerpos, es como se analizara el cuerpo

presentado por la marca 47 Street en su Facebook.

El cuerpo dual v fragmentado

Continuando con otra nocién del cuerpo, que permite analizarlo en otra de sus
dimensiones, Le Breton explica que bajo el paradigma teocéntrico, el cuerpo era inseparable del
ser humano, el cuerpo como creacion de Dios era sagrado. Luego, con el advenimiento de la
Modernidad el ser humano pas6 a ocupar un lugar central, lo cual devino en una vision distinta
del ser humano y su cuerpo. El cuerpo se separ6 del hombre y se convirti6 en una forma de
individualizacion; es decir, que el cuerpo es lo que marca la diferencia entre un ser humano y
otro, lo que le da singularidad. Pas6 a ser una posesion, en vez de estar asociado al ser. Ademas,
el cuerpo se convirtié en si mismo objeto de investigacion anatémica. La ciencia y la técnica se
ocuparon de analizarlo, de diseccionarlo para entender su funcionamiento analogo al de una
maquina que funciona gracias al engranaje de las partes que lo componen. Asi, el cuerpo adquirié
significacion propia, mas alla de significar la presencia humana. Bajo este paradigma racional
cartesiano el cuerpo se presenta como una molestia que le impide al hombre conocer el mundo

racionalmente (Le Breton, 1995).

Hoy en dia persiste esta vision dual del cuerpo y el ser humano, pero el cuerpo se vuelve
central. Se pasa del cuerpo como objeto, descripto arriba, al cuerpo como sujeto, ya que hoy
toma el lugar de la persona. El cuerpo sigue siendo una forma de individuaciéon y hoy, ademas
de otorgarle al individuo la diferenciacion respecto de los demas, pasa a ser un reflejo de la
persona. En la sociedad actual donde las relaciones familiares y sociales se debilitan, el cuerpo
pasd a ser un lugar de refugio para el individuo, donde puede tener un desarrollo intimo y
encontrar bienestar. En este contexto, se invierte la relacion cuerpo-hombre, es decir, se cree
gue a través de los cuidados del cuerpo, se pueden cambiar los &nimos, sentimientos y
emociones del hombre. Por eso el cuerpo pasa a ser algo que hay que cuidar y mimar, incluso
algo que se puede moldear para poder exigirle que se presente de la manera deseada ante los
demés. De esta forma se sigue separando al cuerpo del ser humano, se lo expone como una

pantalla que produce signos de si mismo ante los demas, para mostrarse como una unidad y
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construir su identidad. El cuerpo sigue estando bajo una razén analitica que lo separa del hombre,
lo fragmenta y lo descompone (Le Breton, 1995).

El cuerpo ante la mirada del otro

Respecto de la relacién del ser humano con su cuerpo, el concepto de fachada que
desarrolla Goffman grafica muy bien lo dicho anteriormente sobre la separacion entre el ser y el
cuerpo. Las personas en interaccion, ante la observacion de los otros, actian un rol y construyen
una fachada, para definir la situacién de interaccion. El actuante se vale de signos que utiliza
consciente o inconscientemente para construir su fachada personal. Mediante la apariencia
informa al otro sobre su status social, por ejemplo con su vestimenta. Y utiliza los modales para
marcar el rol que jugara en esa situacion de interaccion, por ejemplo un tono amistoso para
ponerse al mismo nivel que los otros. Pero la creacion de esta fachada no se trata de un acto de
creatividad personal, sino que en la mayoria de las situaciones se trata de fachadas sociales que
se encuentran institucionalizadas y estereotipadas en funcién de lo que es socialmente esperable
respecto al rol del actuante y la respuesta de los otros en la situacion dada. De este modo estas
fachadas se convierten en representaciones colectivas (Goffman, 1994). Este concepto de

fachada es de utilidad para entender el rol de la moda y su importancia en la interaccién social.

Si bien este trabajo no se centra en los aspectos psicolégicos del fendbmeno analizado,
cabe sefalar, que también existe la dimension psicoldgica en la autopercepcion del cuerpo.
Desde el punto de vista del psicoanalisis el cuerpo debe ser concebido tanto como una imagen
para si, como una imagen para el otro. Lo que primero nace en un nifio es el deseo de mirarse a
uno mismo, como el mito de Narciso, y luego surge el deseo de mirar a otro, que vuelve en forma
de deseo de ser mirado por el otro (Croci & Vitale, 2011). En ese juego de miradas donde fluye
el deseo, surge lo que se muestra y lo que se oculta. EI mostrar todo implicaria satisfacer todo el
deseoy que se termine el juego, y el ocultar todo seria olvidar el deseo. La moda de indumentaria,
tiene la funcion de mostrar partes del cuerpo; resaltar algunas, una figura, un pedazo de piel y
ocultar otras. Pero nunca podra mostrar todo, ya que debe existir un enigma que alimente el
deseo del otro. De esta manera el cuerpo se sostiene en la mirada del otro y la moda alimenta
esto entregando el cuerpo a la mirada del otro, produciendo cuerpos que logren saciar la mirada

del otro, es decir, cuerpos que sean deseables (Croci & Vitale, 2011).
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La moda vy sus estrategias de representacion del cuerpo

Como ya se indicd, dado el paradigma analitico racional se conciben de manera dual al
ser humano por un lado y su cuerpo por otro, y a su vez se concibe al cuerpo como fragmentado
descompuesto, como partes que conforman una maquina. De este modo, el cuerpo fragmentado,
necesita complementarse con la vestimenta para poder mostrarse como una unidad, como una
fachada en términos de Goffman, ante los otros. Como consecuencia de esta vision fragmentada
del cuerpo y el ser, el cuerpo funciona como un soporte de la moda y en esta unidad que
conforman el cuerpo y la moda, se desconectan los sentimientos y necesidades que el sujeto
tiene. Por lo tanto, la moda es independiente de la experiencia que el sujeto vive, porque no
atiende a sus necesidades. De tal forma, se reafirma la separacion entre el ser humano y su

cuerpo, y persiste la vision dual.

Dado este modo de concebir el ser humano y su cuerpo, los mensajes publicitarios de
moda tienden a producir un borramiento del cuerpo. El figurin, muy utilizado en la publicidad
grafica de moda, representa al cuerpo limitdndose a sus formas basicas, carente de rasgos

singulares. Su funcibnespr esent ar | a vest i m&adsta maed la moda |

muestra un cuerpo que pierde su esencia de mostrar la singularidad de una persona, sus
sentimientos y emociones. Y muestra un cuerpo neutro, descontextualizado, un no cuerpo ya
gue niega su esencia, donde su Unica funcién es ser soporte para la moda (Traversa, 1997). Este
cuerpo le sirve a la moda para mostrarse en estado puro, bajo esta logica racional que explica

Le Breton, donde el cuerpo es un obstaculo para el conocimiento del mundo objetivamente.

Por ultimo cabe destacar, que el cuerpo representado por el figurin, pretende representar
i un t icpemo unigdeesal, pero siempre hay una eleccién de un color de piel particular, una
estatura, una talla, etc. De este modo se presenta un tipo particular, como general. Esta
representacion del cuerpo puede entenderse como un icono ya que, guarda una relacion de
semejanza con su objeto. El figurin o el maniqui son representaciones del cuerpo, y como tales,
conservan algunas de las caracteristicas del cuerpo al que representan. Por lo tanto, no hay que
perder de vista, que se trata de una seleccion arbitraria de las caracteristicas de los cuerpos
reales. Estas representaciones del cuerpo son connotaciones, que como explica Barthes, para
poder ser comprendidas deben aludir a categorias de interpretacibn mas o menos compartidas
socialmente. Por tal motivo, estas representaciones se insertan en el campo de la ideologia de
una sociedad determinada, es decir, deben ser analizadas bajo sus condiciones histéricas de
produccion (Barthes, 1972).
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En sintesis, para concluir con las dimensiones del eje moda y cuerpo, cabe sefialar la
importancia de analizar el sistema de la moda de indumentaria como un fenémeno social, cuya
funcién principal es la significacion del cuerpo. A su vez, el cuerpo debe ser concebido desde
diversas dimensiones. Por un lado, todas las representaciones que se hacen del él, son resultado
de una lucha simbdlica de clases por la apropiacion del sentido legitimo. Es decir, la clase
dominante es la que impondra su propio modo de representar el cuerpo. Por otro lado, es de
relevancia analizar las relaciones de poder que atraviesan el cuerpo ya que éstas dejan visibles
marcas en el cuerpo, lo condicionan y lo someten. Comprendiendo al cuerpo bajo estas
condiciones, la moda de indumentaria se presenta como un modo de control social que opera
sobre el cuerpo a través de diversos mecanismos como su fragmentacién o borramiento, entre
otros. Contemplar estos aspectos en el andlisis del cuerpo representado por 47 Street en su
pagina de Facebook, permitird entender las condiciones de produccion de éste, las relaciones de

poder y luchas de clase que lo atraviesan.
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4.3 REDES SOCIALES: NINOS, ADOLESCENTES Y EMPRESAS

Niflos y adolescentes en Redes Sociales

Segun un informe sobre el uso e impacto de las Tecnologias de Informacién vy
Comunicacion (TIC) en nifios y adolescentes de Amércia Latina realizado por RedNATIC?, éstas
juegan un rol fundamental dentro de la construccion de la identidad, la socializacion y
estructuracion de representaciones a cerca del mundo en nifios y adolescentes. Dentro de ellas,
las Redes Sociales cumplen un rol preponderante donde nifios y adolescentes definen su
identidad en relacién con los otros y lejos de la mirada de los adultos, mediante la construccion
de perfiles principalmente con fotografias de sus cuerpos que se encuentran en un proceso de
cambio y también observando las fotografias de otros (Red Natic, Asociacion chicos.net y Save
de Children, 2015). Dado este rol preponderante que tienen la Redes Sociales en la formacion
de los nifios y adolescentes, surge el interés por relevar aquellas representaciones sobre el ser
mujer que circulan en la pagina de Facebook de 47 Street, donde estas nifias y adolescentes
principalmente, interaccionan con la informacién ofrecida por la marca, participan de las
actividades y seguramente seran observadoras de las imagenes y visiones del mundo que la
marca ofrece.

En Argentina, una encuesta que llevo a cabo el INDEC en 2012 (lamentablemente no se
encontraron datos mas recientes) sefiala que el 72,7% de los nifios y jévenes de 10 a 19 afios
tienen acceso y utilizan Internet (INDEC, 2012). En cuanto al uso que ellos hacen de Internet, un
estudio realizado por UNICEF en 2016 (UNICEF, 2016) basado en encuestas cualitativas y
cuantitativas, a nifios y adolescentes argentinos de entre 13 a 18 afios, revela que éstos dedican
gran parte del tiempo en Internet navegando en Redes Sociales. A su vez, el 95% de los nifios y
adolescentes tienen al menos un perfil de Facebook y el 78% la reconoce como la Red Social
mas utilizada. Respecto a lo que estos nifios y adolescentes buscan en las Redes Sociales, el
informe de RedNATIC sefiala que éstas ademas de ser una herramienta de entretenimiento, se
han convertido en una herramienta de sociabilizacién que permite a los nifios y adolescentes
formar grupos con sus pares y compartir con ellos informaciéon de su propio interés. De este

modo, las Redes Sociales ofrecen un valor de importancia para nifios y adolescentes, que es el

4 Es una red regional de organizaciones de América Latina por el derecho de nifias, nifios y adolescentes al uso
seguro y responsable de las TIC.
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sentido de pertenencia a un grupo donde hablar el mismo idioma (Red Natic, Asociacion
chicos.net y Save de Children, 2015).

También es de importancia sefialar los posibles riesgos a los que los nifios y adolescentes
se encuentran expuestos en Redes Sociales. En cuanto a este tema, ambos trabajos sefialan
principalmente situaciones de grooming, pornografia, bulling, privacidad de la informacion
personal, contenidos violentos, entre otros. Sin embargo, no se le da un lugar relevante a
cuestiones vinculadas al uso comercial de las Redes Sociales que hacen las empresas y sus
posibles implicancias. Tan solo se encontraron algunas menciones vinculadas a los contenidos
publicitarios a los que se encuentran expuestos los nifios y adolescentes, y a la responsabilidad
por los contenidos que deben tener las empresas. Por Ultimo, cabe sefialar que solo el 5% de los
encuestados en el estudio de UNICEF reconoce a la publicidad en Internet como una situacion
gue puede perturbarlo (UNICEF, 2016).

Comercializacion de productos, publicidad y marcas

Dado que el objeto de estudio de este trabajo es la comunicacién de una marca que
comercializa indumentaria juvenil, es necesario tener en cuenta ciertas consideraciones sobre la
comercializacién de productos, la publicidad y las marcas antes de describir con qué fines utilizan
las empresas las Redes Sociales y qué estrategias comerciales despliegan en ellas. Respecto
de los modos de comercializacion de productos, Naomi Klein explica que en la década de 1980,
bajo un contexto de politicas neoliberales, después de una recesién sucedida en Estados Unidos,
las empresas manufactureras de productos encontraron que el motivo de su fracaso se debia a
gue abarcaban demasiado; tenian grandes cantidades de empleados y la misma empresa se
ocupaba de todos los aspectos del negocio, desde la fabricacién del producto hasta su
comercializacion y distribucién al consumidor final. Frente a esto, hallaron la solucion
aprovechando las nuevas leyes de liberacion del comercio y flexibilizacién lanzadas por la
mayoria de gobiernos con tendencia neoliberal. Entonces, durante la década de 1980, las
grandes empresas manufactureras, se deshicieron de gran parte de sus funciones, y empezaron
a tercerizar la produccion de bienes a otras empresas, incluso de otros paises mayormente del
Tercer Mundo. Asi las casas matrices decidieron quedarse con lo que consideraban que les daria

mayor éxito, la comercializacion de los productos (Klein, 2001).
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Comercializacion de productos:

Segun Kotler y Armstrong (Kotler & Armstrom, 2012), el marketing (comercializacion en

i n g | e®sl procéiso mediante el cual las compafiias crean valor para los clientes y construyen

relaciones sélidas con ellos, para captar su valor a cambiod  ( p . 30) . Se trata

las necesidades del cliente, creando productos que sean de valor para éste, para que la empresa
pueda obtener a cambio un valor de éste. Las necesidades del cliente, son las que fundamentan
la existencia del marketing, pero se alejan de las necesidades humanas béasicas como
alimentacion, ropa, seguridad, etc, al ligarse a la cultura. De esta manera se transforman en
deseos, que luego seran demandas al combinarse con el poder de compra que tenga el cliente
en el mercado. A modo de ejemplo, puede decirse que una persona estadounidense necesita

alimentarse, pero desea consumir un Big Mac (Kotler & Armstrom, 2012).
Cabe sefalar que la comercializacion de productos se ocupa de cuatro aspectos:

- Crear productos que satisfagan los deseos del cliente. No se trata del aspecto
manufacturero, sino del plano simbdlico. Se trata de crear identidades de marca
fuertes que cumplan con estos deseos que se vinculan al &mbito de la cultura.

- Fijar los precios que esos productos tendran en el mercado.

- Definir los canales donde se venderan los productos.

- Disefiar programas de promocion para comunicar a los clientes objetivo la existencia

de esa oferta y persuadir su compra.

Dados los fines de analisis de este trabajo, se profundizaran dos de los aspectos de la
comercializacion, la creacién de marcas y la promocion de las mismas. Los autores (Kotler &
Armstrom, 2012) reconocen que dentro de todo el proceso, lo mas importante es lograr
establecer relaciones que sean redituables con los clientes. Esto significa no solo que se logre
gue el cliente realice la compra de un producto, si no que sea leal a la marca para seguir
haciéndolo en el tiempo. De este modo, la construccion de marcas y su promocion se vuelven

herramientas fundamentales del marketing.

Estrategia de construccién de marcas:

Klein (Klein, 2001) explica que en los ochenta las empresas aprendieron que su éxito no
pasa por el desarrollo particular de articulos de consumo si no por el desarrollo de conceptos
ligados a la marca, donde ésta esté ligada a la experiencia y a un estilo de vida. A propésito de

esto, Kotler y Armstrong (Kotler & Armstrom, 2012) indican que una marca que solo se apoya en
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los atributos o beneficios del producto es una marca débil, ya que facilmente otra empresa puede
copiarlos y perderd su identidad, su capacidad de diferenciarse del resto para poder competir en
el mercado. En cambio lo que hace a una marca fuerte, es su capacidad de asociarse con las
creencias y valores de los consumidores. De este modo la marca logra generar una conexion
profunda y emocional con el consumidor para poder garantizar su preferencia sobre otras y sobre
todo, su lealtad. La lealtad del consumidor hacia la marca, no solo le garantiza a la empresa que
vuelva a comprar el producto en el tiempo, sino que también compre nuevos productos bajo la
misma marca. Por lo tanto, la funcién principal de la estrategia de construccion de marca, sera
crear lazos emocionales entre el consumidor y la marca, mediante la asociacion de ésta a valores
y significados sociales, para lograr la lealtad del consumidor. Cabe destacar, que varias de las
empresas pioneras en centrarse en la estrategia de construccién de marca son de la industria de

la indumentaria, como Tommy Hilfiger, Gap y Nike (Klein, 2001).

Las marcas se han expandido ampliamente en blsqueda de este objetivo principal, de
establecer conexiones emaocionales con los consumidores, vinculandose a sus valores y
experiencias. De este modo han llegado a mezclarse con la cultura al punto de borrarse los
limites entre la marca y la cultura misma. Un caso que ilustra esto, es el hecho de que antes, una
marca podia asociarse a un valor cultural patrocinando un evento musical por ejemplo, pero hoy
las marcas organizan sus propios eventos culturales para desarrollarlos a la medida de sus
necesidades. Entonces las propias marcas se convierten en productoras de contenidos culturales
(Klein, 2001).

Por dltimo, esta estrategia de construccion de marca para lograr sus fines necesita
primero estar planeada estratégicamente en base al conocimiento y seleccion de los
consumidores objetivo. De ese modo la marca podra asociarse correctamente a aquellos valores
y significados sociales en base a los deseos de los potenciales consumidores (Kotler & Armstrom,
2012). Finalmente, las marcas necesitan desarrollar estrategias de promocién que le permitan
llegar con su mensaje a los consumidores potenciales objetivo, para poder darse a conocer,

lograr ser recordada y persuadirlos.

Segmentacion del mercado:

Detras de toda esta estrategia de construcciéon de marca existe la investigacion de
mercado, que con sus herramientas segmenta a los consumidores potenciales segun sus estilos

de vida y valores culturales, para poder ofrecerles una marca construida segun sus deseos. Al
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respecto, y en relacion a los fines de este trabajo, expertos en esta materia (Alcazar, 2006)
explican que las segmentaciones tradicionales por edad del consumidor, sexo, clase social y
datos demogréficos quedo obsoleta debido a los cambios sociales que se estan experimentando.
El principal motivo son los cambios de valores en la sociedad; el valor de la juventud, cuidado
del cuerpo y la apariencia personal se encuentran atravesando todas las clases sociales y grupos
etarios posibles, lo que hace que se complejice el mercado y sean necesarias nuevas
segmentaciones adaptadas a las nuevas necesidades, deseos y valores de los consumidores.
Los expertos explican que entre los cambios méas importantes, se borran las barreras entre los
nifios y los adultos, dando lugar a adultos que consumen productos anteriormente destinados a
nifios, como consolas de video juegos, por ejemplo, y niflos que consumen como adultos, como
el caso de andlisis de este trabajo, donde encontramos nifias consumiendo indumentaria de
moda muy similar a la de adultos. Dadas estas condiciones, surgen productos hibridos, que

pueden ser consumidos tanto por adultos como por nifios.

Este fendmeno de nifios consumiendo como adultos ha crecido tanto, que existen
agencias de marketing dedicadas a este mercado, quehan nombr ado c¢como
nuevo segmento de consumidores de entre 8 y 12 afios de edad, con decision de compra. Los
expertos afirman que, en relacién a sus deseos, valores y significados, son nifios que quieren
parecerse a adolescentes, quieren actuar y verse como ellos, por lo cual la comunicacion de las
marcas hacia ellos es como si fuera a adolescentes, y no como a nifios (Alcazar, 2006). Este
nuevo mercado que las empresas encuentran como fértil, resulta de interés para los fines de este

trabajo, por lo cual se analizara mas profundamente mas adelante.

La promocién de marcas: publicidad y experiencias:

La promocion es uno de los aspectos mas importantes de la comercializacion de
productos, ya que su funcion es comunicar con claridad el valor que se ofrece al potencial cliente,
y a su vez debe establecer la relacion entre la marca y él. Es decir, promocionar un producto es
comunicar la existencia de un producto asociado a una marca con el fin de persuadir a la compra
a sus potenciales clientes. Al mismo tiempo, en esta comunicacion se construye la identidad de
marca mediante la asociacion de ésta a determinados valores y significados sociales. De este
modo, las empresas buscan establecer una relacion profunda y emocional entre la marca y los
consumidores para lograr su lealtad a la marca. Las empresas promocionan sus productos y
marcas mediante un conjunto de herramientas y estrategias como la publicidad y el manejo de

las experiencias que el cliente tiene con la marca.
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- Publicidad:

La publicidad se ocupa principalmente de comunicar el valor que la marca ofrece a los
posibles consumidores. Sus principales objetivos son dar a conocer la marca, lograr que los
potenciales clientes la recuerden y persuadirlos a su compra. Al respecto, Williams ya en la
década de 1960 decia que en nuestra cultura (Williams, 2004)los objetos promocionados por la
publicidad ofrecen mas que el objeto en si mismo, se asocian a significados sociales, ideales y
valores. Entonces la efectividad de la publicidad consiste en asociar el consumo de objetos
materiales con estos valores e ideales sociales que no tienen nada que ver directamente con el
objeto anunciado (Williams, 2004). Por lo tanto, la publicidad es una de las herramientas
mediante la cual las empresas desarrollan su estrategia de construccion de una marca en

relacion a determinados valores sociales, con el fin tltimo de vender el producto.
- Experiencias del cliente con la marca:

Mientras que la publicidad es una estrategia totalmente controlada por la empresa, las
experiencias del cliente con la marca no siempre pueden ser totalmente controladas, ya que se
trata de todas las interacciones que el cliente o posible comprador tiene con la marca. Dentro de
estas experiencias se encuentran el empaque de un producto, la atencién en el punto de venta,
la pagina web de la marca, los comentarios de otros consumidores, etc. Como indica Joan Costa
al r es waoccomunicadn | a i dent i dasblamkee umeacarmpafia publicitaria
planeada estratégicamente, si no también otras experiencias (Costa, 2009). Muchas de estas
experiencias del consumidor con la marca pueden planearse, como la pagina web, el empaque
del producto o la atencion en el punto de venta, pero otras, como los comentarios de los
consumidores, quedan fuera del control de la empresa. En sintesis, el publico construye la
fii denti dad , dieerQosta, aat i tvraadv ®s de t odas | as experie

multisensoriales, que tiene con la empresa (Costa, 2009).

Las empresas en las Redes Sociales

Dada la breve introduccién a la comercializacion de productos y promocion de marcas,
se proseguira con el analisis de la funcién que cumplen las Redes Sociales para las empresas.
Como ya se sefialé el mercado se encuentra hoy en un contexto donde debe adaptarse a una
sociedad mas compleja, en la que la promocién de marcas, para no perder efectividad, debe

producir mensajes cada vez mas enfocados a cada tipo de consumidor para poder asociar mejor
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sus deseos, valores y estilos de vida a la marca. A su vez, la publicidad tradicional en medios
masivos de comunicacion, resulta cada vez menos efectiva para las empresas, ademas de ser
muy costosa. Comoyaseindico, como dice Costa, elidbddendorepacoatt
en su experiencia inter-media con la empresa, por lo cual, es importante para éstas tener una
estrategia definida en todos los medios, inclusive el digital. Dado este contexto, las empresas
deciden darle cada vez mas participacion a la promocion de sus marcas mediante medios

digitales (Kotler & Armstrom, 2012), quitandole relevancia a los medios masivos tradicionales.

Publicidad digital: nuevo usuario, nuevas estrategias

Dada esta mayor relevancia que esta cobrando la publicidad digital, Joan Costa explica
gue la Web 2.0 desafia a la publicidad a dejar sus tradicionales formas de comunicacion
unidireccional par a pas a(Costa, 2009).&! afitor mdica que bog, U ni c a c i
da una situacion de didlogo donde el usuario ya no quiere estar en un rol de receptor, entonces
l a publicidad debe ser fidi alogadaodo donde | as mar
responder (Fajardo, 2010). Entonces hay un nuevo usuario que antes de ser un consumidor es
un internauta (Costa, 2009) que navega por la Red en buUsqueda de informacién, y dada la
naturaleza abierta de la Red, lo hace libremente priorizando y jerarquizando la informacién segun
sus necesidades. Se trata de un usuario que conoce las estrategias del marketing y sus
intenciones (Fajardo, 2010), tiene un rol proactivo, no solo busca informacién sino que también
tiene opinidn y la comparte con los demas. Es un prosumidor, como lo llaman los expertos en

marketing digital.

Por este motivo, un aviso publicitario meramente persuasivo no es tan eficaz en este
medio con estas particularidades y este nuevo rol que juega el usuario. La promocidén de marcas
hoy tiene el desafio de ofrecer algo mas. Debe ofrecer informaciéon que sea de interés para el
usuario, debe sentirla Gtil para lograr captar su atencién (Costa, 2009). En este contexto, el
Branded Content, una estrategia de promocion de marca que consiste en integrar la marca a un
contenido, se vuelve una herramienta importante y se profundiza con la Web 2.0 y Redes
Sociales. En lugar de avisos publicitarios tradicionales que interrumpen el desarrollo del
contenido, se desarrollan contenidos asociados a los valores que quiere difundir la marca
|l ogrando una mejor vinculaci:-n, m8s fnatural o, ent
(Rodrigo Ron, 2014). Por ejemplo, una marca de golosinas para consumidores infantiles que

desarrolla un videojuego online para nifios. Estas, son estrategias que intentan ofrecer una
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experiencia entre el usuario y la marca, mas alla de una publicidad tradicional unidireccional y
meramente persuasiva. Cabe sefialar que ademas de construir una experiencia entre el cliente
y l a marca, el Branded Content permite ci
consumidor siente que le hablan a él, logrando una mejor vinculacion emocional entre el
consumidor y la marca (Fajardo, 2010). Esto convierte al Branded Content en una herramienta
de gran importancia para las empresas. Finalmente, cabe destacar la observacion que hace Klein
(Klein, 2001) sobre estas estrategias que tienden a borrar las fronteras entre el contenido editorial

erta

y |l a publicidad, haciendo de estaonpava et dmpa de

Estrategias de promocion de marcas en Redes Sociales

Las estrategias de promocion de marcas en Redes Sociales, mas alla de su fin dltimo de
motivar a un cliente a la compra de un producto, se centran en construir vinculos emocionales
entre los clientes y las marcas (Alvarez Alvarez, 2014). Las empresas que lograron llevar a cabo
con éxito esta estrategia lo hicieron generando espacios donde los usuarios pudieran participar,
ya gue la participacién genera sentido de pertenencia a un grupo y lo que une a ese grupo son
los valores y significados sociales compartidos a los que se asocia la marca (Kotler & Armstrom,
2012). Como ya se indicd, uno de los objetivos mas importantes del marketing, es generar lealtad
de los clientes hacia una marca y el modo de lograrlo es generando este vinculo emocional entre
el cliente y la marca. Por lo cual, la estrategia de promocién de marcas en Redes Sociales puede

ser de gran valor para los fines comerciales de las empresas.

A su vez, las marcas en Redes Sociales, generan contenidos de interés para los usuarios

con el objetivo de lograr la viralizacién para llegar y atraer a nuevos potenciales consumidores

hacia el l a. De esta for ma, se trata de generar

mediante las republicaciones que los usuarios hacen de los contenidos de las marcas en sus
propias redes de contactos (Alvarez Alvarez, 2014). En sintesis, mediante la viralizacion de sus
contenidos, la marca busca sumar mas seguidores a su perfil en la Red Social, para poder

promocionarse ante un mayor nimero de potenciales clientes.

A su vez, la presencia de las marcas en las Redes Sociales le permite a las empresas
tener un monitoreo constante y en tiempo real de las percepciones y respuestas que los
consumidores tienen de las distintas estrategias (Kotler & Armstrom, 2012). En el caso de la

publicidad tradicional en medios masivos, para poder medir el impacto de una estrategia en el
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publico es necesario realizar un estudio de recepcién en el pablico, lo cual implica invertir grandes
cantidades de tiempo y dinero. Frente a esto, las Redes Sociales se presentan como una solucion
inmediata y econdmica que les permite a las empresas adecuar sus estrategias de marketing de

inmediato de acuerdo a las distintas reacciones que los usuarios tienen ante ellas.

Finalmente, para sintetizar el capitulo de Redes Sociales y el vinculo entre nifios,
adolescentes y empresas, cabe sefialar la importancia de éstas en la construccién de la
subjetividad de los jovenes. Los nifios y adolescentes buscan en ellas socializar y formar parte
de grupos que les generen sentido de pertenencia, donde puedan compartir experiencias y un
cbdigo comun. Por otro lado, también se indicé que las Redes Sociales son una importante
estrategia de promocion para las empresas, donde buscan asociar sus marcas a valores y
significados sociales. Por lo tanto, en Redes Sociales las empresas fomentan la creacién de
comunidades en torno a sus marcas, para fortalecer los vinculos emocionales entre éstas y sus
potenciales clientes. Frente a esto, llama la atencion la poca conciencia que tienen tanto los nifios
y adolescentes, como las instituciones acerca del posible impacto del uso comercial de las Redes
Sociales que hacen las empresas que le hablan a este publico. Estas consideraciones, se
tendran en cuenta a la hora de analizar la comunicacion de la marca 47 Street en su pagina de

Facebook.
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5 METODOLOGIA DE ANALISIS

Dada la naturaleza del objeto de estudio, una pagina de Facebook de una marca, que
publica contenidos diariamente se utilizo6 como metodologia el analisis de contenido. Esta
eleccion se debe a que dicha metodologia permite analizar grandes cantidades de contenidos de
forma sistematica, objetiva y cuantitativa. Mediante el relevamiento de diversas unidades de

analisis se cuantificaran y clasificaran los contenidos para poder describirlos e interpretarlos.

5.1 Seleccion del corpus de publicaciones

Para llevar adelante el analisis de la Pagina en Facebook de 47 Street se trabajé con un
corpus compuesto por todas las entradas publicadas durante tres meses completos. Se
seleccionaron arbitrariamente para el analisis los meses de abril y octubre de 2016.
Adicionalmente se seleccion6 el mes de octubre de 2015, para corroborar si la estrategia de
comunicacion de 47 Street sufrid6 modificaciones de un afio al otro. En total, se realiz6 el vaciado

de contenido de 256 entradas correspondientes a los meses indicados.

5.2 Diserio de ficha de vaciado de contenido

Para disefiar la ficha de vaciado de contenido de las publicaciones de la Pagina en
Facebook de 47 Street que componen el corpus analizado, se utiliz6 como base la propuesta por
Moreno Sarda (Moreno Sardda, 1998) para el andlisis hemerografico diacrénico automatico de la
prensa espafiola y cémo reproduce la realidad social. La mencionada autora, centra este analisis
en los protagonistas de esos contenidos, como se los valora, segun lo que estan haciendo,
diciendo y en qué contextos. Dicha matriz de vaciado de contenido se adapté para poder ser
utilizada en este particular caso para el analisis de publicaciones de una pagina de Facebook.
De este modo, se disefié una ficha de vaciado de contenido de las publicaciones con la que se
trabaj0 para relevar cada una de las 256 entradas realizadas por 47 Street en los meses

indicados. Dicha matriz estructura las siguientes unidades de analisis:

Dia, mes y afio: de las publicaciones analizadas.

Tipo de Publicacién: esta categoria agrupa las distintas entradas que realiza 47 Street

segun los objetivos de comunicacion que persigue la marca en cada caso. Se encontraron

tres tipos de publicaciones:
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T

0 Promocién de producto: comunican los productos que la marca ofrece para su
venta.
o Promocién de eventos: comunican los eventos que 47 Street organiza o patrocina.
0 Motivacion de participacion e interacciébn: Son entradas que motivan la
participacién por parte de los seguidores de la pagina y la interaccién con la marca.
Tema: Ademéas de categorizar los tipos de publicaciones segun sus fines, se los
categorizo por el tema del que hablan. Se encontraron 31 temas en las publicaciones
relevadas entre los cuales el mas frecuente es moda.
Herramientas: Se relevd mediante qué herramienta discursiva se realiza la entrada. Por
ejemplo mediante una fotografia, o mediante una ilustracién.
Protagonista: Esta categoria releva el protagonista de la publicaciéon en caso de que lo
tuviera. Dentro de esta categoria se encuentran otras subcategorias que aluden a
comportamientos y apariencia del protagonista:
o Edad: Nifio, adolescente, joven o adulto.
0 Haciendo qué: describe las acciones en las que esta el protagonista. Por ejemplo,
mirando a camara, posando, cantando, etc.
Diciendo qué: en caso de que el protagonista esté diciendo algo.
Donde: lugar, contexto en que el protagonista desarrolla la accion.
Cuéando: momento en que el protagonista desarrolla la accion.
Actitud: releva la actitud particular del protagonista que desarrolla la accién.
Tipo de indumentaria que visten: casual, deportiva, abrigo, etc.

¢ Es cefiida al cuerpo la ropa?

O O O O o o o

¢ Es sugerente la indumentaria que llevan? Es decir, Marca, acentla o muestra
algun atributo fisico femenino ligado al atractivo sexual.

0 ¢Presentan accesorios que amplifiquen o acentlian determinados atributos fisicos? Como
zapatos con tacos altos, maquillaje o cabello tefiido, entre otros.

Cantidad de Me Gusta: Releva la cantidad de Me Gusta obtenidos por cada entrada entre

la fecha de publicacion y el momento en que se completd la ficha de vaciado.

Cantidad de Comentarios: Se consignaron la cantidad total de comentarios que tenia

cada entrada entre la fecha de publicacion y al momento de completar la ficha de vaciado.

Cantidad de Republicaciones: Se relevaron la cantidad de fans que compartieron la

entrada en el momento en que se completo la ficha de vaciado.
Epigrafe: Se relevo el tema del que hablan los epigrafes que aportan informacién sobre

las imagenes publicadas.
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6. ANALISIS DEL CORPUS SE PUBLICACIONES

6.1 Las publicaciones mas relevantes de la pagina de Facebook de 47 Street

El Facebook de 47 Street tenia 2.210.88 de seguidores® al momento de vaciado de sus
publicaciones en diciembre de 2016. Durante los tres meses relevados, la marca realiz6 entre 2
y 3 publicaciones diarias. Respecto al Tipo de Publicaciones mas relevantes dentro del corpus
analizado, se observa que el 58% de las entradas promocionan los productos que la marca
vende, es decir, sus colecciones de indumentaria. Sin embargo, cabe aclarar que en 2015 eran
mas importantes con un 69,1%. También se observa que en segundo lugar de importancia le
siguen las publicaciones que promocionan eventos que la marca organiza o patrocina, con una
participacién del 27,8%. Cabe sefalar que este tipo de publicaciones crecen respecto a 2015
donde solo tenian un 8,5% de participacion. Y en dltimo lugar, se encuentran las publicaciones

dedicadas a motivar la interaccién y participacion con un 14% de participacion.

Cuadro 1 - Participacién de cada tipo de publicacién segun su finalidad dentro del corpus analizado

B Motivacion de interaccidn
B Promocidn evento

B Promocidn producto

2015 2016

Como ya se sefiald, la pagina de Facebook de una marca no solamente tiene la funcién
de promocionar los productos que vende. Su finalidad, es poder construir lazos emocionales
entre los potenciales clientes y la marca, para persuadirlos hacia la compra y generar lealtad
hacia la marca. Las estrategias que resultaron mas exitosas para las empresas en Redes
Sociales fueron aquellas que lograron generar sentido de pertenencia entre los usuarios,

construyendo una comunidad que se agrupa en torno a los valores que la marca busca

SCantidad de usuario que dieron “Me Gusta” a | a
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representar. Adicionalmente, como ya se menciong, para los jovenes es de importancia encontrar
sentido de pertenencia en las Redes Sociales y encontrar un espacio donde se hable su mismo
idioma. El hecho de que las publicaciones dedicadas solamente a la promocién de productos
hayan cedido participacion a las publicaciones que promocionan eventos que organiza y
patrocina la marca indica un cambio de estrategia de la empresa. Al parecer, 47 Street dentro de
su pégina de Facebook, estd dando més importancia a los contenidos que no promocionan los
productos directamente, sino aquellos que le permite a la marca asociarse a valores y estilos de
vida deseados, para poder construir lazos emocionales mas fuertes con sus clientes o
potenciales clientes. De este modo, 47 Street genera las condiciones para brindar ese sentido
de pertenencia a un grupo que comparte los mismos valores, pero siempre en torno a los valores

que representa la marca.

A su vez, como se sefialo, también es importante para las empresas generar contenidos
de interés en Redes Sociales, para poder captar la atencion de un usuario que hoy tiene un rol
activo y busca informacion de su interés en la web. Estos contenidos de interés, también le
permiten generar viralizacién en toda la red para poder llegar a potenciales clientes. Por estos
motivos, es relevante también analizar las reacciones de los seguidores del Facebook de 47
Street ante los distintos tipos de entradas. Si bien la marca le esta restando relevancia a las
publicaciones que promocionan los productos, este tipo de publicaciones son las que reciben
mayor cantidad de AMe Gustaodo en pramednoprammdnba
publicaci-n en 2015, a 1.618 fAMe Gustao Shenpr omedi
las publicaciones que promocionan eventos son las que mas crecieron de un afio a otro, son las
gue menor cantidad de fiMde dGu $t000 AiMMec iIGluesrn ,a 0c &@ynempr o
434 AMe Gustao promedi o por phnclantealasicoomantasosyen 2016
las republicaciones, las entradas que motivan la interaccion parecen ser las que mas reaccion
generan entre los seguidores, ya que son los de mayor importancia numérica con un promedio
de 100 comentarios y 313 republicaciones por cada entrada (cuadros 3 y 4). En este caso, se
observa que no existe una relacion directa entre las estrategias que la empresa impulsa y las

reacciones de los seguidores ante las entradas que realiza.

Caracterizacién de las publicaciones que promocionan productos

Si bien las entradas que se dedican a la promocion de los productos que vende 47 Street

perdieron participacién de 2015 a 2016, es de importancia su analisis ya que siguen siendo las
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mas relevantes para 47 Street, con un 58% de participacion sobre el total de publicaciones
analizadas (cuadro 1). Adicionalmente, este tipo de publicaciones recibe la mayor cantidad de
iMe Gustaodo c¢ ome 16h8 porpublivacidn (cuadro 2), lo cual indica un importante
grado de acuerdo de los usuarios con este tipo de entradas. Por otro lado, respecto a los
comentarios y republicaciones que reciben, tienen los niveles mas bajos en contraste con las
entradas que tienen como finalidad generar interaccion entre usuarios, con 23 comentarios por
publicacion en promedio (cuadro 3) y 21 republicaciones en promedio por entrada (cuadro 4).
Dada la finalidad de dichas publicaciones es légico que la herramienta de comunicacion principal
son fotografias, presentes en un 96,8% de las entradas (cuadro 5) y que el tema principal del

gue hablan es moda, encontrandose en un 85% de publicaciones (cuadro 6).

¢, Quiénes son las protagonistas?

En cuanto a las protagonistas que aparecen en estas entradas, son en su mayoria
mujeres modelos de 47 Street con un 57,6% de participacién en estas publicaciones. Las
protagonistas de edad adolescentes ademas de ser la mayoria en 2016, con un 70,3% del total
de las publicaciones que promocionan productos, crecieron respecto 2015 donde tenian un

66,7% de participacion (cuadro 8).

¢, COmo se presentan los cuerpos de las protagonistas?

Teniendo en cuenta que esta categoria de publicaciones tiene la finalidad de promocionar
los productos, las colecciones de indumentaria de 47 Street, y la importancia de la moda de
indumentaria como modo de significar el cuerpo, cabe sefialar como se presentan los cuerpos
de las modelos de 47 Street vestidos por las colecciones de la marca. En ese sentido, se observa
gue en cuanto al tipo de la vestimenta y la funciébn que dicha vestimenta intenta cumplir, es
mayormente casual, es decir, vestimenta para el uso diario y cotidiano dado que la marca 47
Street principalmente desarrolla indumentaria de tipo juvenil, para andar por la ciudad. Este tipo
de vestimenta casual se encuentra en el 45% del total (Cuadro 9) de publicaciones de este tipo.
En segundo lugar con un 17% de participacion (cuadro 9), se destaca un tipo de indumentaria
gue también es casual, pero infantil. Se trata de una coleccién especial de la marca que tiene
personajes infantiles como Mickey, Barbie, Loney Toons, entre otros. Ademas, un 13% de las

publicaciones promocionan colecciones de indumentaria para fiesta, para salir de noche o
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elegantes, un 11% corresponden a abrigos, un 8% a indumentaria para ir a la playa, un 4% es
indumentaria deportiva y por ultimo un 2% es ropa para dormir (cuadro 9). En sintesis, se observa
gue en su mayoria (87%) se trata de ropa que debe ser comoda, teniendo en cuenta la situacion
de uso; ropa casual para uso urbano, abrigos, para ir a la playa, para hacer deporte o dormir. Sin
embargo, se advierte que en el 65% de los casos es vestimenta cefiida al cuerpo (cuadro 10) y
en el 89% (cuadro 11) se encuentra que se trata de indumentaria sugerente, que marca, acentta
0 muestra algun atributo fisico femenino ligado al atractivo sexual. A esto se le suma, que en el
63% de las publicaciones que promocionan los productos de las marcas con modelos, las
mismas presentan algun accesorio que amplifica o acentla atributos fisicos como zapatos con
tacos, maquillaje o cabello tefiido (cuadro 12). Por ultimo, cabe destacar, el hecho de existe una
coleccién especial de indumentaria con personajes infantiles de caricaturas para nifios, pero
asimismo, el 82% (cuadro 13) de ésta se presenta como sugerente, ya que marca, acentda o

muestra algun atributo fisico.

¢, Qué hacen las protagonistas?

Respecto a la actividad que estan desarrollando estas protagonistas, se observa que
todas se encuentran posando (el 100%, en cuadro 14). Es decir, se encuentran posando para la
fotografia de manera estéatica sin realizar ninguna accién, a pesar de gque en su mayoria se
encuentran en escenarios reales -el 27,7% en la calle, 18,5% al aire libre, 15,4% en la playa, el
campo o el bosque (cuadro 15)- donde podrian desarrollar distintas actividades, pero no lo hacen.
A su vez, respecto de la actitud corporal y gestual que toman estas protagonistas se observa que
en su mayoria, con un 54,9% (cuadro 16), adoptan una actitud indiferente. Esta categoria se
refiere a una actitud que no muestra sentimientos, parece no sentir o expresar nada respecto a
la situacion que esta sucediendo en la imagen. Cabe sefalar, que esta actitud ademas de ser la
mas frecuente entre las publicaciones que promocionan productos, aumento respecto al 2015,

donde tenia el 31,4% de participacién (cuadro 16).

¢, Qué se dice de estas mujeres?

Al analizar los epigrafes que acompafan las publicaciones que promocionan los
productos, se encuentra que la tematica mas relevante en 2016, son los consejos Uutiles

acompafados del mensaje comercial, con un 54,4%, creciendo respecto a 2015 donde tenian un
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19,6% de participacion (cuadro 17). Estos epigrafes, ademas de tener un fin comercial,
describiendo el producto y detallando los puntos de venta, estan acompafados de consejos Utiles
sobre en qué ocasiones utilizar la ropa que se promociona, como combinarla, prendas que no
pueden faltar en el guardarropas, entre otros. Por Ultimo, cabe sefialar que de 2015 a 2016
disminuyeron aquellos epigrafes que destacan los atributos fisicos de las protagonistas, de un
25,5% en 2015 a un 4,4% de las publicaciones en 2016 (cuadro 17). Sin embargo, los Unicos
comentarios que se hacen sobre la persona en estas publicaciones, son sobre su atractivo fisico.
El resto de los epigrafes habla sobre aspectos comerciales o consejos Utiles de moda, pero no

hablan sobre ninguna otra caracteristica de la persona que modela la indumentaria.

En sintesis, segun lo descripto, se observa que en las publicaciones que promocionan los
productos que 47 Street vende, las colecciones de indumentaria son mayormente modeladas por
mujeres que son modelos de la marca de edad adolescente. Estas mujeres, si bien visten ropa
gue debe ser cdmoda dada la finalidad de la indumentaria casual para uso diario, se encuentra
gue en la mayoria de los casos es cefiida al cuerpo y sugerente. Es decir, es indumentaria que
mas alla de su finalidad practica en la vida cotidiana de las mujeres, tiene como objetivo principal
resaltar determinados aspectos fisicos de las mujeres. Ademas, estas mujeres se encuentran
siempre posando estaticas, sin realizar ninguna accién particular y tienen una actitud indiferente,
desconectadas de cualquier sentimiento o emocién. Por ultimo, lo Gnico que se dice de estas
mujeres es respecto a su aspecto fisico, aunque los mensajes comerciales prevalecen sobre

éstos.
Algunos ejemplos de este tipo de publicaciones:

47 STREET

Fotos de la biografia
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La mujer representada en las publicaciones que promocionan las colecciones de la marca
47 Street

Dado que el sistema de moda de indumentaria principalmente es un modo de significar
el cuerpo que contribuye al control social, y que el cuerpo se encuentra determinado por sus
condiciones sociales de produccién, atravesado por relaciones de poder que lo marcan, lo
condicionan y lo someten, para poder entender las representaciones sobre la mujer que se

construyen en las publicaciones que promocionan los productos de 47 Street, sera necesario
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analizar como se configuran los cuerpos en ellas. Segun las categorias analizadas puede decirse
gue los cuerpos se presentan de un modo que tiene cierta relaciéon con algunas caracteristicas
gue Traversa menciona sobre el figurin utilizado cominmente en revistas de moda de
indumentaria. La postura estatica de las modelos, con actitud indiferente denota que se trata de
un cuerpo que funciona como soporte de la moda, ya que se desconecta de la persona, de sus
sentimientos, emociones y de la situacion que esté viviendo la persona. Esto lo hace verse como
un cuerpo mas parecido a un figurin o maniqui que a un cuerpo real. Entonces se muestra un
cuerpo neutro y descontextualizado, alejado de cualquier relacion con lo social. Asimismo, dicho
autor indica que, el hecho de presentar a todos los cuerpos del mismo modo, en este caso
posando estaticos e indiferentes, construye un tipo de cuerpo universal, que se presenta como
un general, y no como un cuerpo con caracteristicas particulares. En sintesis, este modo de
construir al cuerpo, descontextualizado y universal, obvia el hecho de que se trata de un cuerpo
determinado por sus condiciones sociales de produccion, concebido por categorias de

percepcién ligadas al dominio masculino, por lo tanto, al mito de la belleza.

A su vez, se observa un cuerpo que ademas de mostrarse estatico y sin movimiento, esta
cefiido por la vestimenta, expuesto y fragmentado, al resaltarse determinados atributos con ropa
gue lo marca, lo acentla y lo muestra, y modificado por la utilizacion de tacos altos, maquillaje o
tintura de cabello. Por tal motivo, se encuentra que, como explica Foucault, se trata de un cuerpo
atravesado por relaciones de poder, que lo marcan, lo condicionan y lo someten. Estos
elementos, parecen obedecer a una microfisica del poder que es resultado de una tension
constante de relaciones de poder, donde prevalece una dominacion masculina. Mediante
tecnologias politicas del cuerpo asociadas al mito de la belleza, como resaltar determinados
atributos de éste o modificarlo para adaptarlo a lo que se espera de él, se ejerce un control social
del cuerpo de la mujer. De este modo, se observa como el mito de la belleza se presenta en los
cuerpos de las modelos que visten las colecciones de indumentaria de 47 Street en su pagina de

Facebook.

Teniendo en cuenta que el cuerpo constituye parte de la fachada personal, que funciona
como una pantalla que refleja la personalidad de la persona para presentarse ante los demas de
la manera deseada, se vuelve importante analizar qué imagen de mujer proponen representar
estos cuerpos construidos por las publicaciones que promocionan los productos que 47 Street
vende. Como ya se sefialé, un objetivo principal de la vestimenta analizada en estas
publicaciones, es resaltar y acentuar los atributos femeninos ligados al atractivo sexual, dejando

de lado la funcionalidad de la vestimenta en relacion a la experiencia real y cotidiana de uso que
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la mujer tiene. Por tal motivo, se construye una mujer cuyo unico atributo personal es su atractivo
fisico. De este modo se objetiviza a la mujer, valorandola Unicamente por su atractivo fisico. A
su vez, al presentar una mujer vinculada Unicamente a su atractivo fisico, se construye a la mujer
comoun fnser para otroso, qgue se ofrece a séxaal,

gue se constituye a si misma segun lo que los hombres esperan de ella.

Por ultimo, es de relevancia analizar, el hecho de que la mayoria de las mujeres que
visten las colecciones de indumentaria de 47 Street en las entradas analizadas se encuentran en
la adolescencia, a pesar de que la marca tiene talles desde nifias hasta mujeres adultas. Como
ya se menciond, el mito de la belleza pone a la juventud como uno de sus valores principales,
por lo tanto, no resulta extrafio encontrar esta caracteristica. La juventud asociada a la
inexperiencia e inocencia presenta a las mujeres como indefensas y débiles frente a los hombres,
reforzando la relacion de dominacion. Pero también, es necesario sefialar, que como indica
Giroux, la inocencia asociada a la nifiez que representan estas adolescentes, es un mecanismo
gue borra las relaciones de explotacion en las que se encuentran inmersas. Estas mujeres
adolescentes, es decir, menores de edad, presentan cuerpos donde se resaltan sus atributos
femeninos, ligados a atractivos sexuales adultos. Entonces, como explica Papadopoulos, se trata
de adolescentes que se encuentran sexualizadas, ya que de este modo se les impone una
sexualidad adulta para la que aun no estan preparadas madurativamente. Entonces, se objetiviza
a estas adolescentes al convertirlas en objeto de deseo de los hombres y también objeto de
consumo adulto. Ya que, no hay que olvidar, que este fenédmeno se encuentra bajo una légica
de mercado, que también somete y mercantiliza a estas adolecentes y a su juventud, un ideal de
juventud que se ofrece en el mercado como un bien mas de consumo. En sintesis, presentar a
estas adolescentes asociadas a la inocencia es un mecanismo que tiende a borrar su
sexualizacién y objetivizacion, es decir, obviar que se encuentran atravesadas por relaciones de

poder en una sociedad patriarcal.

Caracterizacion de las publicaciones que promocionan Eventos

Como ya se describid, en orden de importancia, a las publicaciones que promocionan
productos, les siguen aquellas que se dedican a promocionar los eventos que la marca organiza
0 patrocina, con un 27,8% de participacion sobre las publicaciones analizadas y creciendo
respecto 2015, donde tenian un 8,5% de participacion (cuadro 1). Respecto a la reaccion de los

seguidores frente a este tipo de publicaciones, no se destacan en ninguna de las variables,

48

mi

rada



cantidad de Me Gusta, Republicaciones ni Comentarios (cuadros 2, 3 y 4). Como se indico,
organizar o patrocinar eventos culturales, es una estrategia que ciertas empresas suelen utilizar,
dado que con la finalidad ultima de comercializar sus productos, deben construir lazos
emocionales con sus clientes, no solo para que éstos compren sus productos, sino para que
sean leales a sus marcas y las acompafien con su compra en el tiempo. Por este motivo, las
empresas asocian sus marcas a valores sociales y estilos de vida vinculados a sus potenciales
clientes, lo que les permite hacer mas fuerte y redituable este lazo emocional. Persiguiendo este
objetivo, las marcas se han extendido sobre los ambitos de la cultura, patrocinando eventos
culturales y causas sociales, para poder asociarse mejor a los valores y estilos de vida de sus
consumidores. Incluso, como ya se menciond, las marcas llegaron a organizar sus propios
eventos para realizarlos a la medida de sus necesidades comerciales, convirtiéndose asi, en
productoras de contenidos culturales. Tal es el caso de 47 Street, que tiene una estrategia fuerte
en este ambito desarrollando eventos propios y patrocinando otros eventos y causas sociales.
Segun las publicaciones que se relevaron, 47 Street promociond en su Facebook en los tres
meses observados seis eventos, algunos de organizacién propia y otros que patrocina (cuadro
18). En este caso, se analizaron las publicaciones de 2015 y 2016 juntas, ya que las
publicaciones que promocionan los eventos aparecen en el momento en el que el evento se

organiza, y no necesariamente obedecen a un cambio de estrategia.

Dentro de las publicaciones analizadas se encuentra que el evento mas importante que
promociona | a e mpr ew aert@anen dé delfezalbmaniBadspora DStreet®, con
un 43,4% de las publicaciones de este tipo (cuadro 18). A este evento, en orden de importancia

|l e siguen, 47 Go Runodo, wuna marat-n que organi

de participacionyfi 4 7 T e B u s’amconddise deendsica, también de organizacion propia,

con un 17% de participacion sobre las publicaciones de eventos analizadas (cuadro 18). Otros

Desde el ano 2012 | a marca organiza el certamen
afios de edad a participar del casting en el cual finalmente se eligen las modelos que representaran la marca el
proximo afio. La edicidon de 2016 comprendida en este analisis contd con el auspicio de marcas como Dot Shopping,
Barbie, Radio Disney, Para Teens (revista apuntada al mismo segmento) y Fantoche (alfajores). Y convocd a 25.000
nifias y adolescentes en distintos shoppings del pais para participar del concurso. Afio a afio todas las instancias de
eliminatorias del concurso se promocionan en Redes Sociales.

7 Es un concurso de cantantes adolescentes organizado por 47 Street por primera vez en 2016, con el patrocinio de
Universal Music y los shoppings, Dot, Abasto y Alto Avellaneda. Consistié en audiciones a mujeres de entre 13y 23
afios que se llevan a cabo en los shoppings mencionados. Quienes participaron de la audicién debieron seleccionar
una cancién para representar dentro de una lista de veinte canciones todas pertenecientes a cantantes de
Universal Music del género de la musica pop adolescente comercial. Luego se someten a una primera votacién en
Redes Sociales, de donde surgen semifinalistas. La votacion final de la ganadora es realizada por un comité
integrado por representantes de Universal Music y 47 Street.
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tres eventos se promocionan aungue con menor importancia, sumando entre los tres un total de
13,2% (cuadro 18), estos son: Kid Choice Awards, un evento de premiacion de distintos
contenidos mediaticos comerciales apuntados al publico juvenil organizado por Nickelodeon y
sponsoreado por marcas del segmento adolescente. También se promociona el patrocinio de las
ONG Best Budies y Olimpiadas Especiales, que promueven la inclusién y desarrollo de personas
con capacidades especiales. Y por ultimo se promociona el apoyo a la causa Ni Una Menos,
aunque con muy inferior participacion, 1,9% (cuadro 18). Si bien se observa la estrategia de 47
Street de intentar asociar su marca a distintos valores sociales a través del patrocinio de esta
variedad de eventos y causas -desde la belleza hasta la igualdad de género, pasando por la vida
sana, el consumo mediatico comercial adolescente y la inclusién de personas con capacidades
especiales- se destaca numéricamente la promocién del concurso de belleza 47 Te Busca por
sobre otros eventos y causas. Esto revela que el valor de la belleza para la marca 47 Street tiene
mayor importancia que los otros valores que intenta representar. Por tal motivo, se analizaran las
entradas que promocionan el certamen de belleza 47 Te Busca, para entender como la marca

construye a la mujer vinculandola con determinados estereotipos de belleza.

Descripcion de las publicaciones que promocionan el concurso de belleza 47 Te Busca

Dada | a i mportancia que tienen |l as entradas qu
te buscado a conti nuaci - rEstas entradasddblarz(nicagente dedosont eni d
temas, un 50% de ellas promocionan el casting (cuadro 19), es decir, informan los lugares donde
se llevaran a cabo los distintos casting que se realizan en el pais, o publican fotografias de los
castings que se estaban desarrollando en ese momento, con el fin de motivar a las seguidoras
de la pagina de Facebook de 47 Street a presentarse en ellos. Otro 50% (cuadro 19) de las
publicaciones que promocionan este concurso, motivan la votacion, que los usuarios de las
Redes Sociales de 47 Street pueden hacer, de las candidatas del concurso. Respecto a las
herramientas discursivas mas relevantes, se observa que un 50% de las publicaciones utiliza

fotografias y el otro 50% utiliza texto (cuadro 20).
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¢, Quiénes son las protagonistas de las publicaciones que promocionan el certamen 47 Te

Busca?

Se encontraron protagonistas en el 50% de las publicaciones que promocionan el
concurso de bel |l ez(auadfofY). DEntro d@ Uas publitaciones que poseen
protagonistas, en primer lugar se observa que son mujeres concursantes apareciendo en un
45,4% de este tipo de entradas. Luego, en un 27,2% de las publicaciones hay modelos de 47
Street (cuadro 21). En cuanto a la edad de las protagonistas, la mayoria son adolescentes, con

presencia en el 80% de las entradas que promocionan el concurso 47 Te Busca (cuadro 22).

¢, COmo se presentan los cuerpos de las protagonistas?

Es de importancia sefialar que el 100% (cuadro 23) de las protagonistas que aparecen
en las publicaciones que promocionan el concurso de belleza 47 Te Busca, viste indumentaria
sugerente, ya que resalta algun atributo fisico ligado al atractivo sexual. A su vez, el 89% de
estas protagonistas, utiliza accesorios que amplifican o acentlan determinados atributos fisicos
como tacos altos, maquillaje o cabello tefiido. En este caso, dado que en muchas fotografias
aparecen varias protagonistas, no se analizara la vestimenta por la imposibilidad de describir a
todas.

¢, Qué hacen las protagonistas?

Respecto a la accién que estan desarrollando las protagonistas de las entradas que
promocionan 7 Te Buscaq el 60% se encuentran posando ante la caAmara, mientras el 40% de
ellas (cuadro 25), dada la naturaleza de estas publicaciones que promocionan el concurso, se
encuentran esperando su turno para audicionar en el casting. Siendo que quienes posan ante la
camara lo hacen conscientemente, mientras quienes estan esperando para su casting, fueron
fotografiadas de modo espontaneo, se analizaran sus actitudes por separado. En cuanto a la
actitud de las protagonistas que estan posando a la cAmara, se encuentra que en su mayoria,
con un 53,3% de participacién, lo hacen de modo indiferente (cuadro 26). Este tipo de
publicaciones incluyen producciones fotograficas como las de las entradas que promocionan las
colecciones de la marca. Por lo cual, al igual que éstas, las protagonistas se muestran
indiferentes y por tal motivo, se construye a un cuerpo descontextualizado, separado de los
sentimientos de la personas, donde el cuerpo sirve de soporte para la moda. A su vez, el 27,2%

de las entradas tienen protagonistas posando a camara, lo hacen con una actitud feliz o divertida,
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y por ultimo un 19,5% con actitud sensual (cuadro 26). En cambio, para las protagonistas que se
encuentran esperando su turno para el casting, se observa que el 76,4% de ellas tiene una actitud
cansada o aburrida (cuadro 27). Solo el 13,4% de las entradas tienen protagonistas con actitud
divertida o feliz y por altimo, con un 10,2% de participacion, aquellas con actitud sensual (cuadro
27).

¢, Qué se dice de estas protagonistas?

Los epigrafes que comentan estas publicaciones no hablan en ningiin momento de las
protagonistas que aparecen en las fotografias. Solamente promocionan los lugares de realizacion
de los castings (50% cuadro 28) o motivan la votacion de las participantes del concurso por parte
de los usuarios (50% cuadro 29).

Algunos ejemplos de estas publicaciones:

47 STREET
S A @
jiExplota #47tebusca en San Miguel! @
Segui el minuto a minuto por Snapchat = love47st
— Radio Disney Latinoamérica, Expertur

Fantoche Argentina, PARA TEENS ONLINE y Dot
Baires Shopping

s Me gusta @8 Comentar 4 Compartir
D0O:: 464 Comentarios destacados ~
15 veces compartido
Priscila Cettour Ansiosa #47TeBusca
-ﬁ ea ista - Responder - @ 2 - 5 de a

“ Antonella Morinigo Las fotos del casting del dia
de San Msgue\ cuando va a estar en la pagma?
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La mujer representada en las publicaciones que promocionan el concurso de belleza 47

Te Busca

Al igual que en las publicaciones que promocionan las colecciones de 47 Street, se
observan protagonistas mayormente en edad adolescente, vestidas de modo sugerente,
remarcando sus atributos fisicos. Lo Unico que se dice de estas mujeres es lo que se observa en
las fotografias, ya que los epigrafes solo tienen fines promocionales. Como explica Wolf, el mito
de la belleza, pone como valor supremo de la mujer su juventud, ya que ésta representa la falta
de experiencia, y por lo tanto debilidad o inferioridad de las mujeres. Las adolescentes que se
observaron participando de este concurso, parecen representar esta juventud. Pero no solo eso
representan dichas adolescentes, también se encuentran vinculadas a la inocencia de la nifiez
gue sefiala Giroux, como si estuvieran en una especie de estado natural, negando que se trata
de una construccién historica que debe ser entendida en relaciébn a sus condiciones de
produccion social, atravesada por relaciones de poder. Por lo tanto, cabe sefialar, que al igual
gue las publicaciones que promocionan productos, se construye una mujer adolescente
sexualizada y objetivizada, ya que lo Unico que se dice y se ve de ellas es sobre sus atributos
fisicos vinculados al atractivo sexual adulto. Y una vez mas, se borran estos mecanismos al
apelar a la inocencia de estas adolescentes. En términos de Foucault, se hacen visibles en ellas
las marcas de las tecnologias politicas del cuerpo, resultado de relaciones de poder en las que

lo masculino es predominante. Al mostrar sus cuerpos de manera sugerente, resaltando
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Unicamente determinados atributos fisicos, se los fragmenta, se los expone y se los modela para
ser sometidos a la aprobacién ajena. Como resultado, se les impone una sexualidad adulta, para
la que aun no estan preparadas, segun indica Papadopoulos. De este modo, se construye una
mujer que es objeto de deseo y de consumo como explica Giroux acerca de los concursos de

belleza estadounidenses.

Respecto a las acciones que estas mujeres desarrollan, en el caso de las protagonistas
gue posan para la fotografia no se diferencia de lo observado en las protagonistas que aparecen
en las publicaciones que promocionan las colecciones de 47 Street. Estas mujeres, al estar
posando para la fotografia, y ser conscientes de ello, ponen en juego una fachada personal segun
lo que se espera de ellas. Ellas adoptan principalmente una actitud indiferente, que como ya se
sefalo, corresponde a una estrategia que pretende descontextualizar los cuerpos, presentarlos
de un modo neutral, borrando sus condiciones de produccion social y relaciones de poder que lo
atraviesan, para convertirlos Gnicamente en soportes de la moda. Esta actitud indiferente parece
resultar contradictoria frente a la sexualizacién de estas jovenes que se sefialé mas arriba. Sin
embargo, se puede plantear la hipétesis de que esta estrategia de mostrar los cuerpos con actitud
indiferente, puede tener como fin borrar el mecanismo de sexualizacién de los cuerpos de estas
jévenes, y el hecho de que se encuentran atravesadas por relaciones de poder dentro de un

sistema de dominacién patriarcal.

En cuanto a las protagonistas que se encuentran esperando su turno para el casting, y
por lo tanto fueron fotografiadas de manera espontanea, es llamativo que la gran mayoria tenga
una actitud de cansancio o aburrimiento. En este caso, se hace necesario tener en cuenta la
situacion que estaban atravesando estas mujeres; se trata de concursantes de un certamen de
belleza en etapa eliminatoria. Como explica Giroux (Giroux, 2003), los concursos de belleza
reproducen estereotipos de roles de género ligados al mito de la belleza. La belleza que premian
estos concursos, es una belleza ligada al atractivo fisico femenino, por lo tanto, imponen a las
nifias una sexualizacion temprana de sus cuerpos Yy las objetiviza ya que se las valora
principalmente por su atractivo fisico y sexual, ofreciéndolas como objeto de deseo adulto, y de
consumo de mercado. Las instancias eliminatorias del certamen someten a estas adolescentes
a la aprobacion de otros, y en consecuencia, a su sumision. Dicho esto, entonces no parece
casual observar actitudes negativas que denotan falta de emocion o cansancio, dado que estas
adolescentes se encontraban esperando su turno para someterse a la aprobacion ajena y para
enfrentarse con un estereotipo de belleza impuesto desde afuera, determinado por un sistema

de dominacion masculino, que las valora Unicamente por su apariencia fisica y atractivo sexual.
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En sintesis, como ya se indicd, 47 Street intenta asociar su marca a diversos valores
sociales como la vida sana, la belleza, la cultura y la solidaridad, a través del patrocinio de causas
y la organizacién de eventos. No obstante, el valor de la belleza aparece como el mas importante
para la marca y segun lo descripto, esta belleza se vincula a un estereotipo propio de la sociedad
patriarcal. Se trata de una belleza que implica juventud, ya que ésta representa indefension y
debilidad de las mujeres frente a los hombres. A su vez, cabe destacar, que la belleza es
representada por un ideal de mujer centrada en sus atributos fisicos y atractivo sexual, que se
somete a la mirada masculina para lograr aceptacion. Estas constituyen parte de las

caracteristicas principales que describe el mito de la belleza.

Caracterizacion de las publicaciones que motivan la interaccion y participacion de los
usuarios

Teniendo en cuenta que la participacion de los usuarios genera sentido de pertenencia a
la comunidad que construye una marca en la Red Social, y que este sentido de pertenencia es
un atributo valorado por la juventud, se vuelve importante el andlisis de este tipo de publicaciones
cuyo fin es motivar la participacion en interacciéon de los usuarios. Asimismo, cabe sefalar, que
dada la necesidad de las empresas de asociar sus marcas a valores y significados sociales para
poder construir conexiones emocionales mas fuertes con sus clientes, las marcas se han
expandido hacia el ambito de la cultura convirtiéndose ellas mismas en generadoras de
contenidos. En este sentido, este tipo de publicaciones que desarrolla 47 Street tienen la finalidad
de generar contenido que resulte de interés para el usuario para poder captar su atencion,
construir los lazos emocionales con él y generar su viralizacién para atraer a potenciales clientes.
Por este motivo, este tipo de entradas, si bien son las que menor participacion tienen en la pagina
de Facebook de 47 Street, (14,2% cuadro 1), por su haturaleza, son las que mayor reaccion
causan entre los usuarios, con 1.620 Me Gusta, 100 comentarios y 313 republicaciones en
promedio por entrada (cuadros 2, 3y 4). Dentro de este tipo de entradas, se destaca un subtipo
particular al que la empresa llama 47 Quotes, el cual tuvo gran crecimiento, dado que en 2015
tenia un 28,6% de participacion y en 2016 alcanza un 60,9% (cuadro 29). Son publicaciones que,
bajo este nombre en inglés que significa cita, expresan maximas de la vida que buscan generar
empatia con los usuarios. Por otro lado, el resto de las publicaciones que buscan motivar la
interaccién y participacion de los usuarios, lo hacen de diversas maneras, como por ejemplo,
organizando una votacion entre los usuarios entre sus cantantes favoritos o programas de TV

favoritos, organizando pequefios concursos, o solo publicando una foto que cause alguna
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emocion particular. En cuanto a las reacciones de los usuarios, el subtipo 47 Quotes, es el que
mayor cantidad de Me Gusta recibe con un promedio de 1.925 (cuadro 30) y el que mayor
cantidad de republicaciones tiene, con un promedio de 467 republicaciones por entrada (cuadro
31). En cuanto a los comentarios, los 47 Quotes no se destacan respecto a otro tipo de
publicaciones. En sintesis, dada la relevancia que adquieren las entradas 47 Quotes, por una
mayor participacion y por las reacciones que provocan en los usuarios, y la importancia que para
la juventud tienen aquellos contenidos que generan participacion y sentido de pertenencia, se

analizaran a continuacién con mayor profundidad.

Caracterizacion de las publicaciones 47 Quotes

Como ya se sefial, este tipo de entradas que tienen el fin de motivar la participacion e
interaccion de los usuarios, publican una especie de maximas de la vida. Por su naturaleza, la
Unica herramienta discursiva que utilizan es el texto (cuadro 33), y se expresan de modo
impersonal, ya que pretenden dar verdades universales. Por este motivo, no se encuentran
protagonistas, ni elementos visuales que puedan analizarse. En cuanto a los epigrafes, estos
funcionan a modo de anclaje del sentido de lo que expresa la maxima, por lo cual no aportan
informacién adicional. Entonces, las categorias que permitirdn el analisis de este tipo particular
de publicaciones son los temas, el tono i categoria desarrollada especialmente para el analisis
de estas entradas- y la reaccién de los usuarios, con la cantidad de Me Gusta, republicaciones y
comentarios, teniendo en cuenta que el fin de este tipo de entradas es motivar la participacion e

interaccion.

¢,De qué hablan los 47 Quotes?

ElI tema m8s frecuente entre este tipo3e entra
de participacion (cuadro35) . A este tema, en orden de i mportanc
un 20% de participaci - n, Adoemnopbogdaocouoconds5nylB?
35) . Otros temas de menor i mportanci a soonn afinfiigna sdoe

con un 5% de participacion cada uno (cuadro 36).
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¢, C6mo hablan los 47 Quotes?

En cuanto al tono que emplean este tipo de publicaciones se observan tres; el humoristico
y el irénico se destacan levemente por encima del tercero con un 35% de participacion cada uno,
y por ultimo el tono de identificacién posee un 30% de participacion (cuadro 35). Asimismo, cabe
destacar que las entradas que hablan de relaciones amorosas (las mas relevantes con un 35%
de participacion, cuadro 34) solo utilizan el tono irénico (cuadro 35). En cuanto a las entradas
que hablan de vida cotidiana, dormir y relaciones y tecnologia, utilizan mayormente (entre un
67% y un 75%, cuadro 36) el tono humoristico, dejando menor participacion para el tono de

identificacion.

¢, Cudles son los 47 Quotes mas populares entre los seguidores de la pagina de Facebook
de 47 Street?

Las entradas que hablan de relaciones amorosas son las mas populares, ya que son las
gue mayor cantidad de Me Gusta acumulan (3.352 en promedio por publicacién, cuadro 37) y las
gue tienen mayor cantidad de republicaciones (5.543 republicaciones en promedio por entrada,
cuadro 38). También se observa que las entradas que hablan de dormir, siguen en popularidad,
ya que se destacan en cantidad de Me Gusta (1.444 Me Gusta en promedio por entrada, cuadro
37) y en cantidad de republicaciones (2.916 Republicaciones en promedio por entrada, cuadro
38). En cuanto a los comentarios de los usuarios, como ya se sefiald, este tipo de entradas, no

se destaca, por lo cual no surgen observaciones relevantes en el analisis.

En sintesis, el tema mas relevante, ya sea porque tiene mayor aparicién entre las
entradas 47 Quotes o porque es el que mas reaccién motiva entre los usuarios, es relaciones
amorosas, y el tono con el que se habla de este tema es irénico. Por otro lado. También se
destaca la tematica dormir, que se encuentra entre las entradas que mas aparecen y con gran

popularidad entre los usuarios.
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Algunos ejemplos de publicaciones:

47 STREET
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([
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7

umo jaja
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i'4’ ! fi1 racn cnsitn ({1

ATSTREET.COM.AR

47 STREET
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| Climatica Acvdo Hace 12 afios una nifia llamada
gaba con su hermana de 3 afios en su
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acama y su hermana se callo,Estefania Ji
Rapido y levanto a su hermana,pero la nifia tubo un
gran golpe...y murio.Este

e gusta

me acorde de




47 STREET
. @
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#47quotes

M , (AMA y Yo N OS AMAM OS /] ifs Me gusta @B Comentar 4 Compartir
P ERO EL D ES PE KTA DoR N o Lo 05 Comentarios destacados ~

1.993 veces compartido 31 comentarios
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basura. . . .
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6
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47 STREET

Te gusta esta pagina - 10 de abril de 2016 - @

La siesta de los domingos &2 @ =¥ #47quotes

|ﬁ Me gusta [l Comentar 4 Compartir
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www.47tebusca.com . 47 STREET participante
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La mujer representada en las publicaciones 47 Quotes

Como ya se sefald, las marcas buscan construir lazos emocionales con sus
consumidores para lograr su lealtad, y una de las finalidades de una marca en Redes Sociales
es reforzar la construccidn de este vinculo. Las entradas 47 Quotes, buscan asociar la marca 47
Street a estilos de vida, valores y significados sociales para generar sentido de pertenencia entre
sus seguidores a una comunidad que se conforma alrededor de los valores que representa la
marca. Segun la informacién relevada de este tipo de publicaciones, pueden observarse algunos
estilos de vida que en este tipo de entradas se asocian a las mujeres adolescentes que pueden
estar atravesados por el mito de la belleza.

LIlama | a atenci-n | a importansaaddguebkraazrkeemBsi c

las entradas 47 Quotes y la gran adhesién de los usuarios a estas entradas. Esta tematica parece

estar ligada a un rol que en la sociedad patriarcal se le asigna a las mujeresc omo fnat ur al

trata de la predisposicion natural de las mujeres al amor. Bajo el mito de la belleza, la mujer es

valorada siempre bajo la mirada masculina; para lograr aprobacion la mujer debe someterse a la

aprobaci-n de otros. De este modo se articul

gue debe vivir para satisfacer los deseos y necesidades de los demas. De este estereotipo, entre
otros, se desprende el rol de la mujer con una predisposicion natural para el amor, y el amor para
ellas se construye dentro de este i s er p a ry dusquéda dedadaceptacion masculina. El
hecho de que el tema fArel aci ones a mofrerdesasosos,
podria suponer que se presenta como un valor fundamental y mas importante para la mujer frente
a otros temas como las relaciones con amigas o la musica, por citar ejemplos. Sin embargo,
llama la atencién que el tema relaciones amorosas, siempre se aborda con un tono irénico y
hasta burlén. Ese tono parece indicar que se quiere romper con este estereotipo de la mujer
predispuesta naturalmente al amor, que busca la aceptacion masculina, sin embargo, al ser el
tema mas recurrente termina reforzando la idea de que se trata de un tema de gran importancia

para la vida de las mujeres.

A su vez, cabe sefialar, la importancia que se le da a la tematica de dormir y la gran
adhesion que ésta consigue de los usuarios. El asignar el dormir como un valor importante del
estilo de vida de mujeres adolescentes, parece atribuirles a dichas mujeres un rol pasivo. Como
ya se sefialo, el mito de la belleza es en definitiva una herramienta de control social que pauta
modos de conducta bajo un sistema de dominacién masculino. Todos los mecanismos surgidos
del mito de la belleza, someten a la mujer a su infravaloracién frente a los hombres. El hecho de

asignar un rol pasivo a las mujeres contribuye al refuerzo de esta relacion de subordinacion,
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donde se controla a las mujeres y a sus posibilidades. Construir una mujer dormida, significa que

se trata de una mujer que no ve el desequilibrio de poder entre los géneros, por lo tanto, es una

mujer que no puede revelarse, es una mujer bajo control. Por ultimo, no solo la temética de dormir

denota esta mujer pasiva, sino que no observan teméaticas que tengan mayor relacién con la

accion de las mujeres mas alla de relacionarse conot r os (fAr el aci ones amor 0S:
tecnolog2ao y fAr el aci dinoeescuchap musicanNo geaenauentras otrasd r o 3
teméticas que podrian hablar de un rol activo de la mujer como el estudio, el trabajo, el viajar por

el mundo, practicar deportes, entre otros. Esto demuestra que se refuerza un estereotipo de

mujer pasiva, con falta de accion.

Concluyendo con el analisis de este tipo de entradas, 47 Quotes, que tienen como fin
generar participacién e interaccion de los usuarios, para aportar a la construccion de una
comunidad de usuarios en torno a los valores que 47 Street intenta representar, se observa que
se representa a una mujer mayormente centrada en la preocupacion por sus relaciones
amorosas, que si bien intenta deshacerse de este estereotipo mediante el uso de la ironia,
termina reforzandolo por la gran relevancia del tema. A su vez, se representa a una mujer pasiva
por la importancia que se le da a la teméatica de dormir, y por la ausencia de tematicas donde las
mujeres tengan roles mas activos. Esta pasividad, refuerza el rol de subordinacion de las mujeres
frente a los hombres y les impide revelarse activamente contra este modelo de dominacion
masculina. Por udltimo, puede decirse que, estos dos roles que se le asignan a la mujer son
distintas partes de un mismo mecanismo de control social; una mujer preocupada por sus
relaciones amorosas, que se constituye como un ser para otros y busca la aceptacion masculina,

€s una mujer pasiva, una mujer sometida y subordinada.
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7. CONCLUSIONES

El objetivo central de esta tesina es identificar las representaciones que se hacen sobre
la mujer en la pagina de Facebook de la marca de indumentaria para nifias y adolescentes 47
Street, con el fin de entender si dichas representaciones se encuentran vinculadas a
determinados roles y estereotipos de género propios de una sociedad que se encuentra bajo un
sistema de dominacién masculino. Para finalmente, poder establecer si estas construcciones
sobre la mujer, que circulan en nuestra cultura en practicas sociales aparentemente inocentes,
pueden conformar un factor que favorece situaciones de violencia contra ellas. En respuesta a
este objetivo y segun los elementos que se encontraron en el andlisis del corpus de publicaciones
de Facebook de 47 Street que comprenden este trabajo de investigacion, se advierten diversos
modos de representar a la mujer que aparecen con frecuencia. Conforme a las representaciones
mas relevantes, puede decirse que en la pagina de Facebook de 47 Street se representa a la

mujer de la siguiente manera:

- Objeto de consumo y deseo: Debido a que en todas las representaciones encontradas sobre la

mujer se la valora Unicamente por su atractivo fisico. En ningiin momento se menciona o se hace
referencia a otra caracteristica personal de las mujeres que aparecen en las publicaciones de la
pagina de Facebook relevadas, que no sea la apariencia fisica. A su vez, teniendo en cuenta que
se encontré que la finalidad principal de la vestimenta es ser sugerente, es decir, mostrar ese
atractivo que tienen las mujeres, éstas se ofrecen como un objeto de consumo y deseo
masculino. De este modo se reproducen estereotipos de roles de género vinculados al mito de
la belleza que cosifican a estas nifias y adolescentes mercantilizando sus cuerpos para vender
productos y convirtiéndolas en objetos de deseo sexual masculino. En consecuencia, este
discurso impone a estas adolescentes determinados roles de género que reproducen un modo
de valoracién femenina bajo la mirada masculina para someterlas a la aprobacién y aceptacion

de los hombres.

- Sexualizada: Porque la mujer representada en la pagina de Facebook de 47 Street se concibe
desde la base de sus caracteristicas fisicas vinculadas al atractivo sexual y al deseo masculino.
Como se indicé arriba, este mecanismo tiende a representar a la mujer como un objeto de deseo
y consumo de los hombres, por lo tanto refuerza y reproduce un sistema de dominacién
masculina. Adicionalmente, dado que tanto las protagonistas de las publicaciones analizadas,
como las consumidoras reales de la indumentaria de 47 Street son niflas y adolescentes, al
imponerles una légica de atractivo sexual adulto, se las esta sexualizando. Debido a que se les

impone una ldgica sexual adulta para la que aun no estan preparadas psicolégicamente, porque
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gue se encuentran en otra etapa de maduracién sexual. De este modo, se motiva a estas nifias
y adolescentes a adoptar conductas y roles de mujeres adultas que se encuentran vinculados a
la sociedad patriarcal. Por lo tanto, se encuentra una mujer sexualizada por dos vias, por un lado
al valorarla Unicamente por su atractivo fisico sexual y por otro lado, al imponerle una logica

sexual adulta para la que estas jévenes mujeres aun no estan preparadas psicolégicamente.

- Ser para otros: El hecho de construir una mujer objetivizada y sexualizada, valorada Unicamente
por su apariencia fisica y atractivo sexual, implica que se le asigna a la mujer un rol de
sometimiento ante la mirada masculina para lograr su aprobacion y aceptacion. Asimismo, se le
otorga a la belleza, entendida como apariencia fisica, un valor central en la vida adolescente.
Este modo de concebir a la mujer prescribe modos de conducta femenina vinculados al mito de
la belleza, debido a que lo que se espera de ellas es que estén interesadas por agradar a los
hombres y lograr su aceptacion. Freixas explica que las mujeres al someterse a la aprobacion
masculina dejan en manos de otros la valoracién propia, y por tal motivo, se articula una mujer
como un fis e rDepste mado setrepresenta una mujer cuya razén de ser es satisfacer
las necesidades y deseos de los demas, en este caso de los hombres, limitando la posibilidad de

construir sus propias subjetividades basadas en sus deseos y necesidades.

- Sin_experiencia y débil: Teniendo en cuenta que la gran mayoria de las protagonistas son

adolescentes, se sefiala a la juventud como uno de los valores principales de una mujer. A su
vez, cabe destacar la relevancia que tienen las colecciones de indumentaria de personajes
infantiles, vinculandose aun mas con este valor. De este modo, se representa a una mujer joven
e inocente, que carece de experiencia y por lo tanto necesita de proteccién. Bajo estas
condiciones, se le confiere a la mujer un rol de inferioridad frente a los hombres, a los cuales
debe acudir en busca de proteccién y cuidado. En consecuencia, se refuerzan las bases de la
sociedad patriarcal. Por otro lado, cabe sefalar que, esta juventud vinculada a la inocencia
infantil, puede responder a un mecanismo que, como explica Giroux, tiende a negar que los nifios
deben ser concebidos como una construccidn histérica. Por lo tanto, el sefialar el aspecto infantil
de estas jovenes mujeres, puede tener como finalidad borrar las marcas de un sistema de

dominacién masculino.

- Pasiva y sometida: A lo largo del andlisis se encontraron pocas situaciones donde las mujeres

llevaran a cabo situaciones de accion. En la gran mayoria de las fotografias las protagonistas se
encuentran posando indiferentes, como si fuesen maniquies sin emociones, pero con vestimenta
sugerente y cuerpos sexualizados. En los casos donde se referencian los estilos de vida

adolescentes, lo mas relevante son las relaciones amorosas o el dormir, dejando de lado otras
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posibilidades de accién. Asimismo, el valor de la belleza aparece como central, dando menor
lugar a otros como la vida sana, la solidaridad, etc. De este modo, parece que para la mujer
representada por 47 Street, lo mas importante en su vida es cuidar su apariencia fisica segun lo
gue se espera de ella, para someterse sumisamente a la aprobacién masculina, modificando su
cuerpo, cifiéndolo y exhibiéndolo. Por esta razén, se construye una mujer sometida, que obedece
pasivamente a los estereotipos de belleza impuestos por un sistema de dominacion masculina
frente al cual no tiene posibilidades de accion. Esta representacion de la mujer no resulta extrafia
teniendo en cuenta que como explica Wolf, el mito de la belleza es un modo de dominacion que
se da en el plano simbdlico y constituye una nueva forma de control social de la sociedad

patriarcal.

En sintesis, estos modos de representar a la mujer en principio pueden parecer
inconexos, pero finalmente todos se encuentran intimamente ligados entre si, debido a que la
mujer siempre gueda subordinada al hombre. Porgue ella hunca puede valorarse a si misma bajo
Sus propias expectativas, siempre es valorada segun los estandares impuestos desde afuera.
Razdn por la cual, se construye bajo la mirada del otro, limitada por lo que otros esperan de ella.
De manera que estas representaciones conforman las distintas caras de una misma moneda, la
mujer bajo el mito de la belleza. Como indica Wolf la mujer hoy encuentra barreras simbdlicas
gue son las nuevas formas de control social de esta sociedad patriarcal donde existe un
desequilibrio de poderes entre mujeres y hombres, y dichos elementos simbdlicos pueden

encontrarse en estas representaciones sobre el ser mujer en la pagina de Facebook de 47 Street.

Frente a este modo de representacion femenina, donde el comin denominador es la
subordinacién de la mujer frente al hombre, es importante sefialar el papel preponderante que
cumplen este tipo de estereotipos de género en la construccién de subjetividades de nifias y
adolescentes. A este hecho, se le suma que las nuevas tecnologias de comunicacién e
informacion, en especial las redes sociales como Facebook, también constituyen una
herramienta importante para nifios y adolescentes a la hora de conformar su identidad y
establecer representaciones sobre el mundo. En consecuencia, resulta inquietante encontrar que
todas las representaciones de la mujer que se construyen en la pagina de Facebook de 47 Street,
limiten la libertad de la mujer de conformar su identidad bajo sus propios deseos, experiencias y

necesidades.

Ante lo expuesto, es necesario sefialar que los tres organismos internacionales citados
anteriormente (Parlamento Europeo, Asociacidon Americana de Psicologia y Gobierno Britanico),

segun sus estudios sugieren posibles efectos ante la reproduccion de estereotipos de género en
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medios de comunicacion y productos culturales del segmento infanto-juvenil. Estos aseguran que
la reproduccion de estereotipos donde se construye a una mujer objeto, al valorarla Gnicamente
por su atractivo fisico, tal como se describe a la mujer representada en la pagina de Facebook
de 47 Street, contribuyen a establecer una distancia emocional con la persona, favoreciendo
situaciones de violencia y abuso contra las mujeres, y a la naturalizacién de dichas situaciones.
Asimismo, al asignar este tipo de roles a las mujeres, se les quita la posibilidad de valorarse bajo
su propia mirada, lo que produce un impacto en la autoestima de nifias y adolescentes,
provocando un aumento en las tasas de poblaciones de jévenes con trastornos alimenticios,

depresién, baja autoestima, entre otros.

Como ya se menciond, el objetivo principal de esta tesina era reponer a la mujer
representada en la pagina de Facebook de 47 Street para entender si dicha representaciéon esta
vinculada con estereotipos de género propios de la sociedad patriarcal, que se encuentran
naturalizados en practicas culturales legitimadas socialmente, pero que pueden constituir un
factor que favorece situaciones de violencia contra las mujeres. Segun lo encontrado en el
analisis de la pagina de Facebook de 47 Street, los roles y estereotipos mas relevantes que se
le asignan a la mujer corresponden a representaciones determinadas por un modo de dominacion
masculina que prevalece en nuestra sociedad. Dichos modos de representacion de la mujer, que
se encuentran legitimados socialmente dada la popularidad de dicha marca en Facebook, son
parte de un entramado social y cultural, que favorece y naturaliza la violencia contra las mujeres.

Por lo tanto, los resultados de la investigacion logran responder a los objetivos propuestos.

Hoy, mas de 200 afios después de las revoluciones liberales que dieron comienzo a la
lucha de las mujeres por su libertad, se encuentran discursos socialmente legitimados, como la
pagina de Facebook de una marca de indumentaria juvenil muy popular, donde circulan
estereotipos de género que limitan la libertad de las adolescentes de constituirse como futuras
mujeres adultas, capaces de hacerse valer por si mismas y defender sus derechos. Este hecho,
suscita nuevas preguntas, y posibles lineas de investigacion, acerca de si existen otros discursos
sociales orientados al publico juvenil que representen a las mujeres en el marco de practicas
emancipadoras, qué discursos alternativos existen y como se pueden desarrollar nuevas
practicas culturales con representaciones que favorezcan el crecimiento de las mujeres en
libertad.
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8. ANEXO

Caracteristicas de las publicaciones de 47 Street sequn su finalidad

Cuadro 1 - Participacién de cada tipo de publicaciéon segun su finalidad dentro del corpus analizado

B Motivacion de interaccién

W Promocidén evento

W Promocion producto

Cuadro2-Canti dad

Promocién Producto

2015

promedi o

2016

de Me Gustabo

=]

por tipo de publ i

Motivar de interaccion

Promocién evento

Cuadro3-Canti dad

1103 1618
1805 1620
600 434
promediosodeoiiComeont dei publicaci - -n

Motivar de interaccion 33 100
Promocién evento 4 52
Promocién Producto 11 23

Cuadro4-Canti dad promedi o de fiRepublicacioneso por tipo di
Republicaciones 2015 2016
Motivar de interaccion 329 313
Promocion evento 7 35
Promocién Producto 20 21
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Caracteristicas de las publicaciones que promocionan productos

Cuadro 51 Herramientas discursivas utilizadas por las publicaciones que promocionan productos

m Fotografias = llustraciones

3%

Cuadro 6 1 Temas de los que hablan las publicaciones que promocionan productos

B Redes Sociales

B Mdsica

M Celebridad

= Maquillaje

m Ofertas

B Moda Caricaturas

H Moda

2015 2016



Cuadro 7- Protagonistas de las publicaciones que promocionan productos

B Perro

B Maniquies

I Madre

H Celebrity

B Ropa en el suelo
H Modelo 47

2015 2016

Cuadro 81 Edad de las protagonistas de las publicaciones que promocionan productos

B Adolescente M Joven M Adulta

2015 2016



Cuadro 971 Qué tipo de indumentaria llevan puestas las protagonistas

Dormir; 2,0% Elegante; 1,0%

~ L

Noche; 5,0% l

Deportiva; 4,0%

Cuadro 10 - ¢ Es cefiida al cuerpo?
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Cuadro 117 ¢Es sugerente la vestimenta que llevan? Marca, acentla o muestra algun atributo fisico
femenino ligado al atractivo sexual.

Cuadro 127 Presentan accesorios que amplifiquen o acentian determinados atributos fisicos como
zapatos con tacos altos, maquillaje o cabello tefiido.
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Cuadro 137 La coleccion casual infantil, ¢,es sugerente? Marca, acentla o muestra algun atributo fisico
femenino ligado al atractivo sexual.

Cuadro 14 - Qué hacen las protagonistas de las publicaciones que promocionan productos

M Posando M Cantandoy bailando  m Dando conferencia @ Trabajando

2015 2016
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Cuadro 157 DOnde estan desarrollando la accién las protagonistas

Calle 27,7%
Aire libre 18,5%
Playa 6,2%
Bosque 4,6%
Campo 4,6%
Estudio de fotografia 4,6%
Interior 4,6%
Local 4,6%
Patio 4,6%
Balcén 3,1%
Escenario 3,1%
Puerta 3,1%
Casa 1,5%
Casita de té 1,5%
Desierto 1,5%
Estudio TV 1,5%
Oficina 1,5%
Piso 1,5%
Ventana 1,5%

Cuadro 16 - Qué actitud tienen las protagonistas de las publicaciones que promocionan productos

M Dualidad

B Con ruleros

B Espontanea

B En movimiento
M Divertida

M Sonriente

H Sensual

M Indiferente

2015 2016



Cuadro 17 - De qué tema hablan los epigrafes de las publicaciones que promocionan productos

M Atractivo fisico
W Comercial
W Comercial y concejo util

2015 2016

Caracteristicas de las publicaciones que promocionan eventos

Cuadro 187 Eventos o causas organizados o patrocinados por 47 Street

2%

»

m 47 Te Busca

®m 47 Go Run

m 47 Te Busca Musica

= KCAARG

m Best Budies y Olimpiadas Especiales

= Ni Una Menos

Caracteristicas de las publicaciones Promocién 47 Te Busca

Cuadro 197 Tema de publicaciones que promocionan 47 Te Busca

Promocion casting 50%
Promocién votacion 50%
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Cuadro 20 7 Herramienta discursiva utilizada por las publicaciones que promocionan 47 Te Busca

Texto

50%

Fotografias

50%

Cuadro 217 Protagonistas de las publicaciones que promocionan 47 Te Busca

A\
A

= Sin Protagonista

= Concursantes

= Modelo 47

= Celebridad

m Ganadora concurso

= Grupo Musical

Cuadro 22 7 Edad de las protagonistas de las publicaciones que promocionan 47 Te Busca

m Adolescente
® Joven

= Adulta

0%

<
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Cuadro 2371 ¢La vestimenta que llevan las protagonistas es sugerente?

Cuadro 24 7 Las protagonistas presentan accesorios que amplifiquen o acentlian determinados atributos
fisicos como zapatos con tacos altos, maquillaje o cabello tefiido.
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Cuadro 257 Qué hacen las protagonistas de las publicaciones que promocionan 47 Te Busca

m Posando a cdmara

= Esperando su turno de casting

Cuadro 26 - Qué actitud tienen las protagonistas de las publicaciones que promocionan 47 Te Busca que
estan posando a camara

® Indiferente
m Feliz/Divertida

= Sensual
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Cuadro 27 - Qué actitud tienen las protagonistas de las publicaciones que promocionan 47 Te Busca que
estan esperando su turno para el casting

m Aburrida/cansada
m Feliz/Divertida

= Sensual

Cuadro 28 7 Tema del epigrafe de las publicaciones que promocionan 47 Te Busca

Tema Participacion
Promocién casting 50%
Promocién votacion 50%

Caracteristicas de las publicaciones Motivacién de Interaccién y Participacion

Cuadro 297 Participacion de distintos subtipos de entradas

M Otras
H 47 Quotes

2015 2016
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Cuadro30i Canti dad promedi o de AMe Gustad por subtipo de pt

47 Quotes 3.530 1.925
Otras 1.115 1.137

Cuadro 317 Cantidad promedio de Republicaciones por subtipo de publicacion

47 Quotes 708 467
Otras 178 73

Cuadro 327 Cantidad promedio de Comentarios por subtipo de publicacion

47 Quotes 30 27
Otras 35 213

Caracteristicas de las publicaciones M7 Quoteso

Cuadro 337 Herramientas discursivas utilizadas

Texto 100% 100%

Cuadro34i Temasde | os que habla cada publicaci-n fid7 Quoteso

Relaciones con

Musica; 5,0% igas; 5,0%

~

Fin de
semana; 5,0%
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Cuadro 357 Tonos utilizados en | as publicaciones 47 Quoteso.

Cuadro 36 7 Tono utilizado segun el tema de la publicacion.

B Humoristico M |dentificacién M Irénico

Relaciones amorosas Vida cotidiana Dormir Relaciones y tecnologia
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Cuadro 37 1 Cantidad promedio de Me Gusta por tema de publicaciones 47 Quotes

Temas Me Gusta
Relaciones amorosas 3351
Dormir 1444
Vida cotidiana 770
Musica 681
Relaciones con amigas 331
Relaciones y tecnologia 214
Fin de semana 84

Cuadro 381 Cantidad promedio de Republicaciones por tema de publicaciones 47 Quotes

Temas Republicaciones
Relaciones amorosas 5543
Dormir 2916
Musica 1138
Vida cotidiana 788
Relaciones con amigas 292
Relaciones y tecnologia 67
Fin de semana 45

Cuadro 391 Cantidad promedio de Comentarios por tema de publicaciones 47 Quotes

Temas Comentarios
Relaciones amorosas 226
Relaciones con amigas 140
Dormir 90
Vida cotidiana 42
Musica 39
Relaciones y tecnologia 15
Fin de semana 0




