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Introduccion

El consumo nos atraviesa y en muchos casos hasta nos define, frente a nosotros y frente a
los demas. Si bien tiene un lugar de relevancia en nuestras vidas, frente a la pregunta ¢épor qué

consumimos?, las respuestas son variadas.

Vivimos en una sociedad donde todos los soportes mediaticos, ademas de informar vy
entretener, estimulan el consumo. Sin ir mas lejos, la principal fuente de ingresos econdmicos
de los canales de television, radio, prensa grafica, portales de internet y redes sociales proviene

de la publicidad.

La publicidad lo inunda todo, o casi todo, en sus diferentes formatos que van desde la
publicidad tradicional a la publicidad no tradicional. Pero, adicionalmente, en el caso de la
prensa grafica, las revistas arman su contenido en torno a productos nuevos que se lanzan,

restaurants que se abren, Obras de teatro que se estrenan, etc.

Al hojear una revista lo que nos encontramos son cientos de estimulos detras de los cuales
hay una clara intencién: que compremos. Pero la publicidad no tiene como unico rol el consumo,
también tiene un rol social y este es que contribuye a la construccién de los nuevos modelos de

hombre y mujer, y este es el punto que a lo largo de este trabajo buscaremos profundizar.

Si bien hablamos hasta aqui de los medios en general, trabajaremos exclusivamente con la
prensa grafica, puntualmente con un corpus de revistas publicadas en Argentina y destinadas a

un publico masculino, femenino y adolescente.

El tema general escogido para este trabajo no se trata de una novedad, sino que con otros

matices ya desperto el interés de otros académicos o tesistas de un tiempo a la fecha.

Son varios los trabajos que analizan un corpus de revistas como fuente para rastrear y dar
cuenta de diversas tematicas. En lengua castellana todas las investigaciones analizadas
provienen de Espafia y muchas de ellas rastrean en el corpus escogido tematicas como: efectos
del consumo de revistas de moda en la autopercepcidn del cuerpo, la representacion del cuerpo
de la mujer en las publicidades de marcas de lujo, la construccion de modelos y estereotipos a

partir de la publicidad, etc.

En Argentina también hemos rastreado algunas tesinas de grado que analizan en un corpus

de revistas femeninas tematicas como la construccion del imaginario femenino y la imagen de



la mujer, comunicacidn del estilo de vida, creacion del estereotipo de la mujer y representacion

de la mujer, entre otros.

Lo que también hemos notado es que los diferentes corpus analizados generalmente se
enfocan en las mismas revistas. Cosmopolitan y OHLALA! las mds analizadas. Otra observacidn
es que los andlisis generalmente se centran en las revistas femeninas, dejando fuera a las

revistas masculinas, las de interés general y las que apuntan a un publico adolescente.

|ll

Con nuestro trabajo tenemos como objetivo analizar una tematica como el “consumo” en un
corpus integrado por dos revistas femeninas, dos masculinas, una para adolescentes y una de
interés general. Es decir, venimos a incorporar al campo de las Ciencias Sociales un analisis lo
mas exhaustivo posible sobre la forma en la que las revistas antes mencionadas interpelan a sus

lectores en relacion con el consumo.

Ill

En este trabajo indagaremos la forma y el modo en que el “consumo” se hace presente en el
corpus escogido. Revisaremos las publicidades tanto en calidad como en cantidad y las secciones
de las revistas buscando comprender qué sucede en cada grupo de revistas y luego pondremos

en relacion esos resultados.

Para esta tesina de investigacion nos guia un objetivo principal, que es indagar como estas
publicaciones interpelan a su lector y lo construyen en este acto. Otros objetivos del presente

trabajo seran:

= Analizar la construccion que las revistas hacen de sus destinatarios en tanto
consumidores.

= Descifrar las estrategias usadas por las revistas para “venderle” a sus destinatarios
determinados productos.

= Analizar el lugar del “consumo” en el contrato de lectura que cada revista establece con
sus destinarios.

= Indagar sobre el rol de la mujer y del hombre en tanto consumidores diferenciados de
determinadas mercancias.

= |dentificar el rol del consumo en la formacidn de identidades.

= Analizar el lugar del consumo como “puente” para acceder a cierto tipo de universo

especifico.

Buscaremos respondernos si este “lector” en realidad no es interpelado como un
“consumidor” y esto a partir del analisis tanto de las publicidades como de las diferentes

secciones que hacen énfasis en el consumo. Analizaremos el lugar que el consumo ocupa en el



contrato de lectura que se establece entre las partes y el tipo de productos ofrecidos a cada
género partiendo de los estereotipos reinantes y los targets® a los que cada una de las revistas
apunta. También trabajaremos sobre la idea del consumo como “puente” para acceder a
mundos deseables y en la medida que el analisis nos proponga nuevos caminos los recorreremos

buscando dar mas luz sobre la tematica de nuestro interés: el consumo.

Escogimos la tematica del consumo por el enorme crecimiento que mostré en los ultimos
veinte afios, crecimiento que incluso comenzé a verse reflejado en las revistas. Por ejemplo, si
se hojea una revista femenina de fines de los afos 90 el nimero de publicidades es muchisimo
mas bajo que en la actualidad y el consumo como tal no tiene la presencia que se evidencia en

el presente. ?

Con respecto a la evolucidon del consumo en Argentina, Soledad Vallejos y Evangelina
Himitian (2017), en su libro “Deseo Consumido” dan cuenta de cdmo los argentinos duplicamos
el volumen de prendas que comprabamos hace 20 afios. Segun su investigacion, en lo que refiere
a ropa, el consumo evoluciond afio a afio (ver tabla) y es una tendencia que parece no decrecer
ya que con cada diciembre se comprueba que el nimero se sigue incrementando y aunque con

fluctuaciones desde 2008 el nimero no bajé de 18 prendas adquiridas por afio.

926
01
02
04
05
06
08
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1 “Término de la lengua inglesa. La nocidn se usa con frecuencia en el marketing y la publicidad. En este
contexto, el target es el destinatario a que pretende llegar un servicio o un producto y sus
correspondientes campafias de difusién” (Definicién.de. Recuperado de https://definicion.de/target/)

2 Si tomamos como ejemplo la Revista Para Ti — Edicién Colecciones de septiembre de 1998, veremos
gue en su tapa esta es anunciada como una “Edicidn Extraordinaria de 260 paginas”. Vale aclarar, para
situar al lector, que la Revista Para Ti, de edicion semanal, en los meses de septiembre y marzo lanza un
numero dedicado a la moda de la nueva temporada: primavera- verano y otofio- invierno,
respectivamente.

EI N°3977 de septiembre de 1998 tiene un total 256 paginas (excluyendo tapa y contratapa) de las
cuales 107 son de contenido publicitario. Esto representa el 42% de la revista.

La misma edicion de 19 afios después (septiembre de 2017) tiene un total de 448 paginas, de las cuales
204 son de publicidad, lo que representa el 46% de su contenido.

Como se puede observar, la cantidad de paginas de publicidad casi se duplica en menos de dos décadas
y la revista también casi duplica su nimero total de paginas



Pero nuestros consumos no sélo se acotan a la ropa. Segun estas autoras los argentinos
compramos mas de tres pares de zapatos por afio, y este nimero se duplica en las mujeres del
segmento ABC13; también nos abastecemos de tres carteras, dos cremas faciales y mdas de un

jean entre otras cosas.

De la mano del consumo también crecid la relevancia que este tiene en los medios, entre
ellos en las revistas donde el nimero de publicidades en algunos casos incluso se fagocita el
contenido de la publicacidn. Esto nos da a pensar si las revistas no se constituyen también en
catalogos, funcionales a las reglas de juego del mercado, que estimulan a que compremos las

mas de dieciocho prendas, los tres pares de zapatos y carteras, el jean y las dos cremas faciales.

Al analizar las revistas rastrearemos la construccién de género que cada una de ellas hace de

los sujetos de consumo, o sea, sus lectores/as.

3 Con las siglas ABC1 se hace referencia a la Clase Alta y Clase Media Alta.



Objeto de estudio y metodologia

Como ya se anticipd en la introduccién nuestro objeto de estudio es la forma en la que las

revistas destinadas a hombres y/o mujeres interpelan a su lector en tanto sujetos consumidores.

A lo largo de este trabajo buscaremos responder preguntas como:

¢Qué lugar tiene “el consumo” dentro del contrato de lectura de las revistas analizadas?
¢Qué lugar tiene “el consumo” dentro del contenido de la revista?

¢Entra en juego la diversidad o se va en busqueda de un lector/a consumidor/a “tipo”?
¢Cudl es el estereotipo de “consumidor” para las revistas analizadas y cémo se
construye?

¢Hay una construccién diferente entre “hombres consumidores” y “mujeres
consumidoras”

¢Qué lugar tienen hombres y mujeres con relacion al consumo? éA quién se interpela
en mayor medida como consumidor?

¢Se piensa en el hombre/mujer en si mismos o se los interpela en sus otros roles (padres,
trabajadores, amigos)?

|II

¢Qué rol cumple la “clase social” en las revistas analizadas?

éSe interpela al consumidor como un ser racional a la hora de elegir o se lo considera
impulsivo y acritico?

élLas imagenes graficas que interpelan al consumidor refuerzan los estereotipos de

género masculino/femenino o nos aportan algin dato novedoso?

Para el abordaje de nuestro objeto de andlisis seleccionamos un corpus compuesto por seis

revistas de circulacién nacional. La seleccidn en primera instancia apunté a escoger dos revistas

femeninas, dos masculinas y una de interés general, sin embargo, luego optamos por sumar la

revista nimero seis que se trata de una revista destinada al publico femenino adolescente. El

hecho de que para las revistas femeninas y masculinas haya dos publicaciones diferentes

responde a una estrategia de validacion sobre los dos grupos de género mas significativos del

trabajo.

Al momento de elegir cuales serian las revistas para cada segmento decidimos que se tratara

de una revista femenina y masculina nacional y una revista femenina y masculina de una

franquicia internacional (esto es, revistas de origen internacional que se publican en Argentina



con contendido mayormente local), la revista de interés general y la destinada al publico

adolescente son de origen nacional.

Para la conformacidn del corpus escogimos las siguientes revistas:

=  Brando: Aiio 10. N° 126. S.A La Nacion. Target: 100% hombres de 35 afios promedio.
NSE: BC1. Urbanos y que invierten tiempo y dinero en sus placeres, su imagen y su
cuidado personal. Son hombres hedonistas y detallistas que construyen su identidad a
través del saber vy el placer, eligen el estilo como modo de expresion y se inspiran en los

personajes y las marcas lideres.*

= Elle: N° 269. Arte Grafico Editorial Argentino S.A. Target: Se trata de una lectora de perfil
socioecondémico y cultural medio y alto. La lectora Elle es joven. 68% tiene entre 18 y 35
afios y el 27% entre 36 y 55. Trabaja (78%). Usa tarjeta (58%). Compra (78% concurre

habitualmente a los Shoppings). Cuida su cuerpo. °

= El Planeta Urbano: N° 202. Fundacion Octubre Trabajadores de Edificios. Target: Se
inscribe en el género de interés general. Entre los 25 y 55 afios. NSE ABC1. Disfruta de

la vida y de la buena calidad de las cosas. Frecuenta viajes y restaurantes. Viaja.®

* OHLALA!: N° 102. Editorial IVC S.A La Nacién. Target: 100% mujeres entre 25 y 45 afios
(core 27-33). Argentinas. NSE (Nivel socioeconémico) ABC1/C2. Urbana. Mas de mitad
estd casada o vive en pareja y ya tiene un hijo. Consumidora de moda. Son un segmento

de alto potencial de consumo, curiosas exigentes. ’

*  Para Teens: N° 155. Editorial Atldntida. Target: Adolescentes de 12 a 19 afios. NSE ABC®

= Playboy: Afio 11. N° 128. Black Sheep Media S.A.

4 Fuente: http://comercial.lanacion.com.ar/pages/productocomercial.aspx?cat=revista

5 Fuente: http://comercial.agea.com.ar/revista-Elle/

& Fuente: www.elplanetaurbano.com

7 Fuente:
http://comercial.lanacion.com.ar/pages/productocomercial.aspx?id=typename%3dLaNacion.SiteComer
cial.ProductoComercial%2bProductoComercial FHDesde%3d20%2f03%2f2010%2bProductoComercial |
d%3d43

8 Fuente: http://www.atlantida.com.ar/brochure.html|



http://comercial.lanacion.com.ar/pages/productocomercial.aspx?cat=revista
http://comercial.agea.com.ar/revista-elle/
http://www.elplanetaurbano.com/
http://comercial.lanacion.com.ar/pages/productocomercial.aspx?id=typename%3dLaNacion.SiteComercial.ProductoComercial%2bProductoComercial_FHDesde%3d20%2f03%2f2010%2bProductoComercial_Id%3d43
http://comercial.lanacion.com.ar/pages/productocomercial.aspx?id=typename%3dLaNacion.SiteComercial.ProductoComercial%2bProductoComercial_FHDesde%3d20%2f03%2f2010%2bProductoComercial_Id%3d43
http://comercial.lanacion.com.ar/pages/productocomercial.aspx?id=typename%3dLaNacion.SiteComercial.ProductoComercial%2bProductoComercial_FHDesde%3d20%2f03%2f2010%2bProductoComercial_Id%3d43
http://www.atlantida.com.ar/brochure.html

Se trata en todos los casos de revistas de tirada mensual. En nuestro caso particular
trabajamos con el nimero de cada una de ellas del mes de septiembre de 2016. Cabe mencionar
que para las revistas de la industria de la moda, principalmente en el hemisferio norte, existe el
Ilamado “september issue”, que implica la edicion mas espectacular del afio para la cual se

convocan estrellas, y se hace todo lo necesario para lograr el mayor impacto.

Ill

Si bien en Argentina no hay rastros tan marcados respecto al “september issue”, al tratarse
de un mes donde también hay cambio de colecciones (de invierno a verano), en las revistas
femeninas se observa un incremento en la cantidad de publicidades respecto a otros meses y

esa es la razdn que nos convoco a elegir ese mes.

En cuanto a la metodologia de trabajo, realizamos un censo para identificar en términos
numéricos la cantidad de avisos publicitarios en sus diferentes tipos. Y con el propdsito de
catalogar qué tipos de consumo estimulan las publicidades en cuestion definimos una

segmentacion de los avisos en nueve categorias:

= Autos

= Bebidas

= Consumos Culturales

=  Cosméticos y perfumes
= Relojesy joyas

= Servicios

= Tecnologia

=  Vestimentay calzado

=  Otros

Sobre cada una de las publicidades se identificd ademas la cantidad de paginas, si estas eran
pares o impares y si el producto que promocionaba era para hombres, mujeres, unisex, nifios o

adolescentes.

En una planilla Excel se armé una matriz de analisis, se volcé la informacion detallada, se
agruparon los datos y se realizaron analisis individuales preliminares. Luego la informacién de
cada una de las revistas se volcd en una matriz adicional que permite tener una mirada

comparativa de las seis revistas para cada uno de los aspectos analizados.

En esta segunda planilla, ademas de datos duros sobre cantidad de pdginas totales de las
revistas, cantidad de pdaginas destinadas a publicidad tradicional y publinotas, se relevaron datos

como el niumero total de secciones de cada una de las revistas, el nUmero de ellas que orientan

9



al consumo y cantidad total de paginas donde se “vende” al menos un producto. Todos estos
datos llevados a valores nos permitieron objetivar lo observado para aportar mayor precisién al

analisis.
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Marco tedrico

Para el abordaje del corpus a analizar, seleccionamos una serie de conceptos, que
consideramos nos permitiran explicary echar luz sobre los interrogantes con los cuales iniciamos
este trabajo. A lo largo de este capitulo presentaremos tanto los conceptos que pondremos en
juego como sus respectivos autores o fuentes y en todos los casos la informacién presentada
servird como encuadre tedrico que serd profundizado a lo largo de los diferentes capitulos de

este trabajo.

Para una primera parte que apunta a la contextualizacidn del consumo, decidimos recorrer
la historia del surgimiento de la “sociedad de consumo” tomando como referencia tres fuentes:
el documental de Adam Curtis (2002) titulado “La era del yo”, la vision que Zygmunt Bauman
(2007) desarrolla en “Vida de consumo” y el desarrollo que propone Gilles Lipovetsky (2016) en

su libro “De la ligereza”.

En los 4 capitulos de extensidn de “La era del yo” Curtis narra de manera cronoldgica como,
desde su Odptica, se parte de una sociedad donde el consumo estaba motorizado por la
necesidad, y por el temor a una crisis de sobreproduccion se hace imperioso pasar a una cultura
donde el motor del consumo fuera el deseo y donde, y desde las emociones, se pudiera
manipular a las personas. Aqui es donde la publicidad entra en escena precisamente para crear

esos deseos que luego impulsarian a las personas a comprar.

Como parte de su recorrido, en el documental Curtis también trabaja el rol del psicoanalisis,
el surgimiento de la “individualidad” y la “diferenciacion” como grandes oportunidades para el

desarrollo del mercado, y la asociacién entre democracia y capitalismo. (Curtis, 2002)

Con respecto a Zygmunt Bauman (2007), él plantea el pasaje de una” sociedad de
productores” a una “sociedad de consumidores” y precisamente narra cdmo se dio ese traspaso

y las caracteristicas de la nueva sociedad en la que el consumo tiene un rol central.

El desarrollo que Gilles Lipovetsky (2016) hace de la “sociedad de consumo” tiene varios
puntos de conexién con la cronologia que proponen tanto Bauman como Curtis. Lipovetsky
plantea el surgimiento de una sociedad de consumo a partir de la consolidacién de la idea del
“aligeramiento de la vida”. Este autor explica que las nuevas economias de consumo surgen y
se arraigan a partir de la bdsqueda de la “ligereza” que proporciona una vida mejor, mas cbmoda

y con menos sufrimiento.

11



En este recorrido cronoldgico aparecen conceptos centrales para este trabajo como seran

consumo y consumismo y que trabajaremos también, a partir de estos autores.

Consumo, consumismo e hiperconsumo

Estos conceptos seran abordados a partir de la perspectiva de Zygmunt Bauman® y Gilles

Lipovetsky®

Los conceptos de consumo y consumismo seran trabajados a partir de la concepcion de Z.
Bauman (2007), quien explica que el pasaje de uno al otro se da a partir de la revolucion
consumista. Para este autor “consumo” es lo que se realizaba con la finalidad de cubrir una
necesidad basicay el “consumismo” es “un tipo de acuerdo social que resulta de la reconversion
de los deseos, ganas o anhelos humanos en la principal fuerza de impulso y de operaciones de
la sociedad” (Bauman, 2007, p. 47). El consumismo es una economia del exceso, los desechos y
el engafio y tiene entre sus principales caracteristicas la irracionalidad y la obsolescencia

programada de los productos.

Este autor desarrolla el pasaje de la “sociedad de productores” a la “sociedad de
consumidores”, en la que se interpela a sus miembros en cuanto a su capacidad como

consumidores.

Esta “sociedad de consumidores” estimula el estilo de vida consumista y requiere el
cumplimiento de los preceptos de la cultura de consumo. Una caracteristica importante de esta
sociedad es que el consumo es considerado una inversion que realizan las personas para mejorar
su valor social y/o pertenecer. Y asi como el consumo incluye, también tiene la capacidad de

excluir. (Bauman, 2007)

Segln Z. Bauman (2007), el valor caracteristico de la sociedad de consumidores es una vida
feliz y el éxito de esta sociedad dependera de si sus miembros alcanzan, o no, la tan preciada y
anhelada felicidad. El argumento que utiliza la sociedad de consumidores es prometer la

satisfaccién de todos los deseos; el punto aqui es que siempre haya deseos por satisfacer.

El objetivo del consumo, para Z. Bauman (2007), es que el consumidor se transforme él

mismo en un “producto” que debe ser gustoso para los demas. Es decir, para él, todos los

9 Zygmunt Bauman (Poznan, 1925 — Leeds 2017) Sociblogo, fildsofo y ensayista polaco de origen judio.
10 Gilles Lipovetsky (Millau 1944) Filésofo y socidlogo francés.
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consumos que se realizan tienen como finalidad aumentar el valor en el mercado de quien lo

compra.

Gilles Lipovetsky (2010) plantea que la sociedad llega a esta instancia de hiperconsumo
cuando la esfera de lo comercial se expande de tal modo que lo abarca todo. Para este autor la
sociedad de hiperconsumo tiene como principal caracteristica el pasaje de una economia
orientada hacia la oferta a una economia orientada hacia la demanda, en la que los medios de
comunicacion, las redes sociales, la publicidad y el merchandising dan lugar a un continuo relato
de presente efimero que se convierte en el centro de la escena social. La felicidad efimera
plasmada en el consumo inmediato.

Lipovetsky advierte también el advenimiento de un tipo de consumidor hiperindividualista,
desatado, moévil y flexible, que ya no responde a las antiguas clasificaciones de clases sociales.
Para este autor incluso nuestras relaciones con otras personas se desarrollan a partir de lo
comercial. Esta concepcion de hiperconsumo tiene multiples puntos de conexion con el

concepto de consumismo de Z. Bauman expuesto anteriormente.

Publicidad

Para el abordaje de la publicidad como concepto y practica, recurrimos principalmente al
libro de Luis Bassat (2001), un referente para la publicidad espafiola y autor de “El libro rojo de
la publicidad”. Este autor parte de la idea de que la publicidad es un arte, el de convencer
consumidores, y analiza el comportamiento del consumidor frente a las publicidades. Al

respecto establece algunas observaciones:

= Elconsumidor selecciona la publicidad. Del total de publicidades a las que esta expuesto,
solo recordara con precision 3.

= El consumidor espera de la publicidad que esta le aporte informacidn, entretenimiento
y que le brinde confianza

= El consumidor no es fiel a una sola marca, sino que elije entre una variedad.

= Si el riesgo que implica la compra es alto, el consumidor buscard informacion y la
publicidad sera una fuente mas a la que acudira. Por esta razén la publicidad no debe
defraudar.

= La publicidad que gusta mas también vende mas.
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L. Bassat establece con suma claridad que el objetivo nimero uno de la publicidad es vender
y la estrategia debe apuntar a la eficacia. Segun su vision el producto tiene que ser la estrella y

el publicitario debe dar a conocer los argumentos que impulsen al consumidor a comprarlo.

Para acceder al consumidor, uno de los recursos es a través de las motivaciones que estan

en su interior. Para la motivacidn propone estimulos y la persuasion.
Con relacidn a los estimulos y frenos enumera:

1. Racionales: vinculados a la funcién del producto.
2. Sensoriales: relacionados con los efectos del producto en los sentidos.

3. Emocionales: sensaciones o sentimientos que evoca el producto.

En cuanto a la persuasion, el consumidor corre algunos riesgos. El primero de ellos es si el
producto cumplird o no con sus expectativas, el segundo es no saber cdmo se sentira al optar
por una determinada marca, y el tercero, y de tipo social, es no saber qué pensara la gente de

él por haber escogido esa marca.

Estas serdn en principio las ideas que enmarcaran nuestra vision de la publicidad en relacion

con nuestro corpus.

Identidad de género

Utilizaremos las ideas de Judith Butler (2016), quien se opone a la afirmacidn, propia de un
primer momento de teorizacion de la categoria de género (como cultural/psicolégico), como
diferente del sexo (bioldgico), para sostener una segunda afirmacién segun la cual el sexo, como
determinacién natural, no existe, sino que es una construccidn cultural, tanto como el género.
A estas ideas las pondremos a dialogar con el libro de Beatriz Preciado (2010), “Pornotopia”,
sobre la cosmovisién desplegada desde el imperio y la revista Playboy, donde desde la misma
perspectiva de M. Foucault y J. Butler, trabaja las construcciones de las identidades masculina
(especialmente) y femenina en la revista, y lo hace en un momento (afios 50 y 60) en el que
justamente estas se estan transformando en lo que son hoy, en el contexto de la transformacién

de las practicas de consumo.

Pierre Bourdieu: Campo — capital — habitus | | Distincidn | | Estilo de vida | | Bienes de

lujo y bienes de necesidad | | Gustos
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Consideramos de gran riqueza el aporte tedrico que nos brindaran diferentes conceptos y
perspectivas desarrolladas por el sociélogo francés Pierre Bourdieu.

Los primeros conceptos de los cuales daremos cuenta sera la triada: campo, habitus y capital,
gue se inscriben como los conceptos centrales de su obra. Estos tres conceptos estan vinculados
entre si, pero las nociones de campo y capital son estrechamente interdependientes.

En una seleccidon de textos realizada por Jorge Gobbi (1999), este autor dice que:

En términos analiticos, un campo puede definirse como una red o configuracién de relaciones

objetivas entre posiciones. Estas posiciones se definen objetivamente en su existencia y en

las determinaciones que imponen a sus ocupantes, ya sean agentes!! o instituciones, por su
situacidn actual y potencial en la estructura de la distribucion de las diferentes especies de
poder (o de capital) — cuya posesidon implica el acceso a las ganancias especificas que estan
en juego dentro del campo —y de paso, por sus relaciones objetivas con las demas posiciones

(dominacidn, subordinacion, homologia, etc). (Gobbi, 1999, p. 160)

Es dentro del campo donde se producen las luchas de clases.

Con relacidn al capital, el segundo de los conceptos, este podra ser de diferentes tipos:
econdmico, cultural, social o simbdlico, y su posesidon determinara el poder que el agente
detentara dentro del campo y también su lugar. Pierre Bourdieu en su texto “Espacio Social y
poder simbdlico” explica que:

Los agentes son distribuidos en el espacio social global, en la primera dimensidn segun el

volumen global de capital que poseen bajo diferentes especies, y, en la segunda dimension,

segln la estructura de su capital, es decir segln el peso relativo de las diferentes especies de

capital, econdmico, y cultural, en el volumen total de su capital. (Bourdieu, 1993, p. 131)

Por ultimo y en cuanto al concepto de habitus, P. Bourdieu denomina de esta manera a las
disposiciones de los agentes, al sistema de esquemas de produccidn, percepcion y apreciacion
de practicas. Respecto a este mismo concepto, Jorge Gobbi lo explica como:

. sistema de disposiciones para la practica, es un fundamento objetivo de conductas
regulares, por lo tanto de la regularidad de las conductas, y, si se pueden prever las practicas
(aqui, la sancidn asociada a una cierta transgresion), es porque el habitus hace que los
agentes que estan dotados de él se comporten de una cierta manera en ciertas

circunstancias. (Gobbi, 1999, p. 166)

Con relacidn al consumo, Pierre Bourdieu (1991) establece dos tipos: uno vinculado a la clase

social y que se relaciona con la posesion de capital (econdmico, cultural o simbdlico) y el otro

11 p, Bourdieu usa el término “agente” para referirse a los individuos.
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vinculado al estilo de vida y que se basa en el gusto (p. 197). Para este autor el consumo es la
principal forma de distincidn social. Desde su perspectiva, las clases sociales altas son detentoras
de sus propias practicas de consumo que funcionan como signos de distincion y las clases
populares al no tener sus propias practicas imitan las de las clases altas, lo que genera la

devaluacién de estas. (Bourdieu, 1991)

Al plantear que “la divulgacion devaltia” Pierre Bourdieu hace referencia a que todos los
bienes ofrecidos tienden a perder parte de su rareza relativa y de su valor distintivo a medida

que crece el nUmero de consumidores dispuestos a apropiarse de ellos.

Por un lado, este aggiornamiento masivo puede llevar a que quienes se crean poseedores
legitimos de una “porcién de ese mundo” se sientan amenazados en su “exclusividad” y migren
hacia otras elecciones. Esta no es mds que una de las estrategias (por lo general inconscientes)
con las que los consumidores defienden su “rareza”, seleccionando los productos que
consumen. De hecho, la mas elemental y sencilla consiste simplemente en eludir los bienes

divulgados, y por lo tanto, devaluados y desprovistos de su “tinte exclusivo o distintivo”.

En este punto Bourdieu (1991) va a decir que las “estrategias” de distincion del productor y
las de los consumidores mas conocedores, confluyen sin tener necesidad de buscarse. Por eso,

Ill

el encuentro con la obra o el producto se percibe a menudo dentro de la logica del “milagro”.

Volviendo al pensamiento de P. Bourdieu, esta idea de que la divulgacién devalua refuerzala
sensacion de que los bienes desclasados ya no confieren “clase”, y asi, los bienes que

pertenecian a la happy few se vuelven comunes.

Conocer el lenguaje, tener acceso a las disposiciones para manejarse dentro de determinado
campo de précticas de consumo, es la puerta de entrada para sentirse parte del mundo que ellas

mismas proponen.

Al referirse al estilo de vida P. Bourdieu dice que este es un fendmeno clasificatorio que por

un lado da lugar a la estructura social y a su vez proviene de ella.

En cuanto al concepto de gusto este autor (2008) distingue dos tipos: “gustos de necesidad"
para las clases populares y "gustos de lujo", caracteristicos de las clases sociales altas. Segln su
mirada, por poseer las clases altas mayor poder adquisitivo, contaban con mayor margen para
ocuparse de lo "superfluo", y todo gracias a tener satisfechas sus necesidades bdasicas. En
cambio, las clases populares tenian un gusto que no era sino una adecuacion al sistema de

|II

limitaciones en el que vivian y que llevaban a cero sus posibilidades de eleccién. El “gusto de

necesidad” es un gusto que se resigna a lo alcanzable y que no tiene nada de eleccidn.
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Para P. Bourdieu, el gusto carece de absoluta libertad porque esta delimitado por el habitus,

y es este el que determina las elecciones.

En “La Metamorfosis de los gustos”, P. Bourdieu (2008) considera que la oferta es el producto
de “invenciones histéricas” (p. 161). Esto nos permite intuir que segln su mirada podemos
concentrar “estilos” que van al encuentro de gustos preexistentes y hacer hasta un paralelo

temporal que nos permitiria agrupar tendencias.

Asi, para P. Bourdieu (2008) puede decirse que los gustos se engendran en la confluencia, la
identificacion o el encuentro de una oferta y una demanda predeterminadas (por el habitus de
clase, agregamos). Los gustos pueden pensarse como producto de esta confluencia entre dos
historias, una en estado objetivado y otra en estado incorporado, que quedan objetivamente
acordes. Para ser mas precisas, este encuentro se da entre objetos clasificados y sistemas de
clasificacién.

P. Bourdieu (2008) también considera que para que existan gustos es necesario que haya

bienes instalados en la sociedad y previamente clasificados como “de buen gusto” o “de mal
gusto”, “distinguidos” o “vulgares”. Y que estos gustos son al mismo tiempo jerarquizados y
jerarquizantes. (p. 161)
Pero la cadena de “gustos” sigue. Porque siempre hay un tercer agente ausente, el que produjo
la obra, el que disefid determinado atuendo (o sea que a su vez él hizo algo “a su gusto”).
Siguiendo esta logica puede decirse entonces que los gustos de un agente, como conjunto de
las elecciones que realiza como consumidor; son producto de una confluencia entre el gusto
objetivado del artista/productor y el gusto del consumidor.

Asi, comprender los gustos, hacer la sociologia de lo que tiene la gente, de sus propiedades
y de sus practicas, es conocer las condiciones en las cuales se producen los objetos que se
ofrecen, por un lado, y por otro, las condiciones en las cuales se producen los consumidores.

Cuando se habla de gustos, se hace la distincién entre lo que se considera subjetivamente de
“buen gusto”, dando por sentado que todo lo que no entra dentro de esas preferencias sera
considerado de “mal gusto”. Pero ¢de donde surge el gusto? Sabemos que para P. Bourdieu se
trata de un encuentro cuasi milagroso entre una subjetividad incorporada y un objeto clasificado

gue se encuentra dentro del marco de esa cosmovision.

Gustos de necesidad y gustos de libertad

17



Al binomio “gustos de lujo” y “gustos de necesidad” desarrollado por Pierre Bourdieu, lo
complementaremos con la redefinicién que proponen Claude Grignon y Jean Claude Passeron

(1991).

Estos autores tomando como punto de partida las ideas de “lujo” y “necesidad” proponen
“gustos de necesidad” y “gustos de libertad”. Estos dos conceptos se definen por oposicion. Los
“gustos de libertad” son propios de aquellos individuos que presentan condiciones materiales
de existencia alejadas de la necesidad y “los gustos de necesidad” estan vinculados con la

privacion.
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Sociedad de consumo

Contexto e historia

Frente a la pregunta “épor qué consumimos?” la antropdloga Mary Douglas (1990) en su libro
“El mundo de los bienes. Hacia una antropologia del consumo” afirma que nadie tiene una gran
idea sobre por qué la gente necesita mercancias, sin embargo, en una de las aproximaciones
que propone, explica que la necesidad de bienes se basa en el doble rol que estos cumplen: por
un lado, permiten cubrir las necesidades de subsistencia y por otro son los que permiten el
establecimiento de relaciones sociales. Gilles Lipovetsky (2016), por su parte, también busco
darle una respuesta a este interrogante sobre los motivos por los cuales consumimos y su
explicacidn es que a partir de la aparicion de las economias de consumo (mediados del siglo XX)
el consumo, valga la redundancia, esta orientado a la obtencién de productos y servicios que
faciliten la vida cotidiana. Es decir, para este autor el consumo estd relacionado con el
movimiento de aligeramiento. G. Lipovetsky trabaja la idea de una modernidad caracterizada
por la “ligereza”. “Ligereza” que adquiere valor social y viene a transformarse en el nuevo

paradigma que reemplaza a aquel por el cual “lo pesado” era lo valido®?. Segun este autor:

Los objetos modernos simplifican las tareas corrientes, hacen ganar tiempo, aportan higiene
e intimidad, “liberan” a las mujeres de las antiguas faenas domeésticas. Los “productos
negros”, es decir, el conjunto de material audiovisual, permiten la democratizacién del
universo de la diversidn a través de la television y de la musica grabada. La motorizacién de
los hogares ha favorecido el turismo de masas, ha permitido que la mayoria de los ciudadanos
se evada de la cotidianidad, que salga a ver mundo, que vaya de vacaciones al mar o a la
montafia, que viaje, que pase el fin de semana lejos de casa. La mitologia ligera del confort,
las vacaciones y el ocio se ha aposentado en el nucleo de la cotidianidad y de las aspiraciones

de las masas. (Lipovestsky, 2010, p. 34-35)

Ill

Al pensar en el “consumo”, tal y como lo conocemos ahora, se hace obligatoria la aclaraciéon
de que no siempre tuvo las caracteristicas actuales, y no siempre existié la denominada

“sociedad de consumo”.

12 Gilles Lipovetsky hace referencia a la “guerra de lo ligero contra lo pesado” que toma de Peter
Sloterdijk. Lipovetsky plantea que el inicio de esa lucha se da en la época de las luces (SXVIII) pero que
alcanza su esplendor a mediados del siglo XX con la aparicion de las economias de consumo. Con el culto
al bienestar, a la felicidad y a la diversion se busca dejar atras un pasado de hambre, enfermedades y
privaciones y triunfa el ideal de vida “ligero”. El periodo anterior, hasta mediados del SXX, es
considerado “serio” o “pesado” y esto porque la industria pesada (carbodn, acero, mineria, maquinasy
herramientas) era la que movia la economia. La “ligereza” incorporada a nuestras vidas reestructura la
economia y estimula el consumo.
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Segln Zygmunt Bauman (2007), a fines de la década de 1920 se da la transformacion de la
“Sociedad de productores” en “Sociedad de consumidores”. En la transicién que se da de una a
la otra, una de las principales transformaciones es la del capital y el trabajo en mercancia, en

bienes de cambio. En términos de este autor:

La sociedad de consumidores es un tipo de sociedad que “interpela” a sus miembros (vale
decir, se dirige a ellos, los llama, los convoca, apela a ellos los cuestiona, pero también lo
interrumpe e “irrumpe” en ellos) fundamentalmente en cuanto a su capacidad como

consumidores.” (Bauman, 2007, p. 77)

Esta “sociedad de consumidores” alienta un estilo de vida consumista y requiere cumplir con

los preceptos de la cultura del consumo como requisito fundamental de pertenencia.

Desde la perspectiva de Z. Bauman la “sociedad de consumidores” representa un hito en la

historia moderna y se constituye como una divisoria de aguas.

La antes mencionada “sociedad de productores” se encargaba de adaptar el cuerpo de los
hombres para su posterior desempefio en la fabrica o en el campo de batalla. La “sociedad de
consumidores”, por su parte, concentraba su entrenamiento en el manejo del espiritu. Espiritu
gue necesitarian los integrantes de la sociedad para manejarse en el nuevo habitat del shopping
o del centro comercial, donde comprarian lo que luego exhibirian en las calles y que los

transformaria a ellos mismos en un producto.

En esta “sociedad de consumidores” la adiccidn a las compras se pone en marcha desde que
los niflos son muy pequefios y no hay distincién entre nenes y nenas. El nuevo rol de consumidor

no tiene un género especifico, ni distingue por edad o clase social.

Se bombardea a consumidores de ambos sexos, de todas las edades y extracciones, con
recomendaciones acerca de laimportancia de equiparse con éste o aquel producto comercial
si es que pretenden obtener y conservar la posicién social que desean, cumplir con sus
obligaciones sociales y proteger su autoestima, y que a la vez se los reconozca por hacerlo.
Esos mismos consumidores se sentiran incompetentes, deficientes e inferiores a menos que

puedan responder prontamente a ese llamado. (Bauman, 2007, p. 81)

Otra diferencia entre la “sociedad de productores” y la “sociedad de consumidores” es que
los mecanismos de exclusién de la segunda son mucho mas inflexibles y duros que los de la
primera; por ese motivo “consumir” se torna una inversién necesaria que deben hacer los

integrantes de “la sociedad de consumidores” para pertenecer.
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En palabras de este autor, “consumir es invertir en todo aquello que hace al “valor social” y

la autoestima individuales” (Bauman, 2007, p. 83)

Aunque esto nunca se aclare, el objetivo del consumo es convertir al consumidor en un
producto en si mismo, en un bien de cambio, y no, satisfacer sus necesidades o deseos. Dentro
de este marco es que el atractivo de los productos de consumo pasa por el incremento de valor

que aportan a quien los compra.

El ingreso a la “sociedad de consumidores” supone el cumplimiento de los estandares
minimos de elegibilidad que define el mercado y que son: estar disponibles para la venta y
conseguir el mayor valor de mercado en comparacion con los otros integrantes de la sociedad.
El impulso del consumo esta motivado por la necesidad que tienen los sujetos de lograr el mayor
valor de mercado para si mismos, el ascenso de categoria o el escalamiento de posiciones en

algun ranking.

A diferencia de lo que podria suponerse, en la “sociedad de consumidores”, el poder

soberano no esta en el consumidor, sino en el mercado de bienes y servicios.

Al igual que Z. Bauman, Adam Curtis (2002), en su documental “La era del yo” también
plantea que la historia de la “sociedad de consumo” se inicia en los afios 20 y el centro de la

cuestion ocurre en los Estados Unidos.

Para A. Curtis, hasta la Primera Guerra Mundial (julio 1914 — noviembre 1919) el consumo
aparecia como consecuencia de una necesidad. Hasta ese momento esa era la ldgica del

consumo: se compraba por necesidad, y cuando no habia necesidad, no habia consumo.

Durante la Primera Guerra las empresas consolidaron sus sistemas de produccién masiva y
el modo de consumo del momento hacia temer una crisis de sobreproduccidn, ya que el
consumo se detenia cuando las personas tenian lo que necesitaban. Frente a esta situacion, se
hacia necesario cambiar los habitos y la manera en la que se entendia la obtencién de productos.
Se hacia imprescindible pasar de una cultura de la necesidad a una cultura del deseo y para ello
habia que entrenar a la gente para desear, aunque los productos que tenian no se hubieran

consumido o agotado.

El cambio requerido, segun la visién de A. Curtis (2002), llegé de la mano de Edward
Bernays!3, sobrino de Sigmnund Freud, quien a partir de una primera experiencia como asesor

en el gobierno del presidente Woodrow Wilson (1913 -1921) comprobd que apelando a las

13 Edward Louis Bernays (1891 Viena — 1995 USA). Periodista, publicista e inventor de la teoria de la
propaganda y las relaciones publicas.
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emociones se podia manejar a la gente. A partir de ese momento fue posible vender cualquier
cosa simplemente vinculandola con una emocion e irrumpid la idea de que los “deseos” del

hombre debian eclipsar sus necesidades.

En 1927 un periodista habld por primera vez de “consumismo”. El ciudadano ya no era
importante como tal sino como “consumidor”. Esta misma idea es la que expresa Z. Bauman
(2007) al afirmar que “la capacidad como consumidor, no como productor, es principalmente la

gue define el estatus de un ciudadano” (p. 113)

En 1928 es elegido presidente de los Estados Unidos Herbert Hoover (1929-1933), quien
afirmaba que “por el bien de la democracia, los ciudadanos deberian ser convertidos en
Mdquinas de felicidad en constante movimiento” (Curtis, 2002). Lo que se debia hacer era
buscar los deseos de cada individuo y estos deseos iban a ser creados por la publicidad. Esa seria
la llave para el progreso econdmico. Para H. Hoover el “consumismo” debia convertirse en el
motor principal de la vida americana. Asi es como surge la “sociedad de consumo” para Adam
Curtis. El “ciudadano” se habia transformado en un “yo consumista” que se sentia feliz por poder
comprar los productos que deseaba. Y los deseaba, porque gracias al rol de la publicidad los

asociaba con determinados valores predefinidos. (Curtis, 2002)

Para 1939 la “democracia” queda definitivamente asociada al “capitalismo” ya que la
“libertad” era entre otras cosas la capacidad de los ciudadanos para satisfacer cualquier deseo

por medio de bienes y servicios, es decir, por medio del consumo. (Curtis, 2002)

Luego de la Segunda Guerra Mundial gana notoriedad Ernest Dichter, psicélogo y pionero en
el estudio social a partir de encuestas y grupos de opinion. Este psicdlogo buscaba las
motivaciones inconscientes que residian en la mente de las personas. Segun él, las motivaciones
podian ser de distinto tipo: sexuales, psicoldgicas, sociolégicas, de demanda de status o de
reconocimiento. A partir de estos logros de E. Dichter las corporaciones y las agencias de
publicidad comenzaron a usar el psicoanadlisis para conectar los productos con los deseos ocultos
de las personas. “El hombre moderno estd eternamente preparado para seguir a su propia

imagen comprando productos que la complementan” Ernest Dichter* (Curtis, 2002).

“... el hombre moderno bastante a menudo trata de resolver sus frustraciones gastando en

auto-gratificacion...” (Curtis, 2002)

14 Ernest Dichter, “The century of the self”, The engineering of consent, Documental, Adam Curtis,
Minuto 25:10
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Para este momento ya se habia asumido que la publicidad era la herramienta para controlar

la irracionalidad de las masas.

Al control de lairracionalidad que proponian Sigmund y Anna Freud se le opone la visién de
un nuevo grupo que consideraba que el “Yo interior” no debia ser reprimido ni controlado, sino
estimulado a expresarse. Este nuevo grupo estaba formado por unos pocos psicoanalistas
liderados por Wilhelm Reich,. W. Reich creia que las fuerzas inconscientes en el interior de la
mente humana eran buenas, y lo que le hacia mal al individuo era precisamente la represion de

esas fuerzas.

El consumismo no era solo una forma de hacer dinero, sino que llegd a ser un medio de
mantener ddciles a las masas, mientras permitian al gobierno continuar la violencia y la

guerra ilegal en Vietnam.® (Curtis, 2002)

A mediados de la década del 60 surge en los campus estudiantiles un movimiento de
protesta. Los estudiantes acusaban a las corporaciones de “lavar el cerebro” de la poblacion
norteamericana. Fue a partir de estas ideas que los nuevos estudiantes de izquierda comenzaron
a atacar este sistema de control social; pero si no era posible derrocar al gobierno, entonces
habia que entrar en la mente de las personas para eliminar el control implantado por el Estado
y las corporaciones. Lo que habia que hacer era liberar al individuo del control implantado y
dejarlo expresar sus verdaderos “yo interiores”. Con esto surgirian seres autonomos vy libres del

condicionamiento social. (Curtis, 2002)

Estos nuevos sujetos ya no eran consumidores predecibles y esto tuvo consecuencias en las

corporaciones. (Curtis, 2002)

Daniel Yankelovich, analista de Investigacion de Mercado, comenzé a seguir el
comportamiento de estos nuevos individuos expresivos y les dijo a las grandes empresas que
estos sujetos eran consumidores, pero de otro tipo de productos. Lo que ellos buscaban eran

productos que les permitieran expresar su individualidad, que los diferenciara.

Hasta aqui los productos habian sido emocionales pero la individualidad era lo nuevo. Era
nueva la idea de un producto que exprese al individuo. Las empresas estaban desorientadas en

relacién con estos nuevos sujetos. Las expectativas de los sujetos acerca de productos que

15 Médico, psiquiatra y psicoanalista austriaco de origen judio nacionalizado estadounidense. Nacié en
1897 y murié en 1957. Fue en los ainos 20 discipulo de Freud pero por lo radical de sus planteos fue
expulsado de la Asociacion Internacional de Psiquiatria y fue alli que decide irse a los Estados Unidos.

16 The Century of the Self, Part 3 There is a policeman inside all our heads, he must be destroyed, Adam
Curtis, 10:56
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expresaran su individualidad significaba crear “variedad” y esto era contrapuesto a la realidad
vigente de los sistemas de produccién de masas, que eran rentables si fabricaban gran cantidad
de los mismos objetos. El sistema de produccion vigente era funcional a una sociedad

conformista, a la que le decian qué comprar. (Curtis, 2002)

Ana Carrasco Rosa (2007), en su texto “La Sociedad de Consumo: origen y caracteristicas”

" ” "
| | |

explica que en los 70 ocurre la sustitucion del “valor funcional” por el “valor atractivo” de los
productos. Esto implica el inicio de la planificacién de la obsolescencia del consumo, donde los
productos no entran en desuso por la pérdida de su funcionalidad, sino porque pierden su
atractivo. Se pasa de un consumo en masa (consumismo) a un consumo diversificado

(prosumerismo) (p. 1- 2)

En los 70, segin Adam Curtis (2002), los sujetos se comienzan a preocupar mas por su yo

interior y a las empresas les interesaba saber qué querian estos nuevos individuos.

Para cubrir las necesidades y deseos de los nuevos sujetos, era necesario segmentarlos e
individualizarlos. Para esta tarea convocan al psicdlogo Abraham Maslow, quien habia
desarrollado un nuevo sistema de tipos psicolégicos llamado “Jerarquia de las necesidades”. Se
pensaba que esta piramide podia ser la base para catalogar a la sociedad a partir de sus deseos

e impulsos psicolégicos y sin considerar su clase social:

I-AM-ME’S Buscan nuevos valores rompiendo con las

Yo soy yo tradiciones y creando sus propias normas.

La satisfaccion personal es mas importante
gue el status o el dinero. Auto expresivos,
complejos e individualistas.

EXPERIENTIALS

Experimentales

Buscan su crecimiento interior mediante
experiencias directas. Aficiones
participativas y posesiones sencillas, pero no
siempre baratas.

INNER — DIRECTED

(Auto — motivados)
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Con esta catalogacién las empresas fueron capaces de venderles cosas, a partir del
entendimiento de lo que esta gente queria para su vida o su estilo de vida. Los productos
ahora vendian una forma de vida, un modo de ser; vendian valores. La variedad de nuevos
deseos encajaba con los cambios en la produccién industrial. Ahora se producian pequenias

cantidades de productos. (Curtis, 2002)

Con referencia a este punto Daniel Yankelovich plantea el pasaje de un mercado de
necesidades limitadas, a un mercado de necesidades ilimitadas y en constante cambio. Segun

este Investigador de Mercado asi fue como la economia vio un horizonte ilimitado. (Curtis, 2002)

Luego de esta explosién de deseo vino un consumidor “sin fin”, que regenerd la economia
en los Estados Unidos. El cambio en los sujetos que en un principio fue una amenaza para las
corporaciones termind siendo su mejor oportunidad. Esta transformacion produjo que los
deseos de los individuos quedaran en el centro de la sociedad. “El consumismo era una forma
de darle a la gente la ilusién de control mientras permitia a una elite responsable seguir

manejando la sociedad”*’(Curtis, 2002)

Las ideas de Gilles Lipovetsky (2016), si bien incorporan un nuevo trasfondo, tienen puntos
de conexidn a nivel cronolégico con lo propuesto hasta aqui a partir de la visién de Z. Bauman y
Adam Curtis. En su libro “De la ligereza” este autor explica como la idea de “aligeramiento de la
vida” que se fue consolidando e impregnando en la sociedad desde el siglo XVIII condujo

paulatinamente a importantes cambios que son visibles en nuestra sociedad actual.

En primera instancia es fundamental aclarar que con “aligeramiento de la vida” este autor se
refiere a la aspiracion a alcanzar una vida mejor, con menos necesidades, con menos hambre y
menos sufrimiento. Esta expectativa de mejora en las condiciones de existencia comienza a
hacerse realidad hacia finales del siglo XVIII cuando poco a poco mejora la salud, las grandes
hambrunas comienzan a desaparecer y las condiciones de trabajo tienen algunos cambios

positivos. Todas estas, sefales del ingreso a una modernidad aliviadora.

La lucha de lo “ligero” contra “lo pesado” alcanza su punto algido a mediados del siglo XX
cuando aparecen las economias de consumo. Antes de 1950 las industrias del carbén y del acero,
las industrias hidroeléctricas y quimicas y las maquina-herramientas eran las que cumplian un
rol central en el desarrollo econémico. En las nuevas economias de consumo, que progresan
rapidamente a partir de 1920 pero alcanzan preponderancia después de la Segunda Guerra

mundial, proliferan, sin embargo, los bienes destinados a facilitar la vida cotidiana, a informar,

17 The Century of the Self, Part 4 Eight people sipping wine in Kettering, Adam Curtis, 53:12
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entretenery a embellecer; y segln G. Lipovetsky (2016), “con el culto al bienestar, a la diversion,

a la felicidad aqui y ahora, triunfa un ideal de vida ligero, hedonista y ludico.” (p. 26)
Esta nueva economia se apoya en la produccion de servicios y bienes duraderos.

Segln este autor en un capitalismo de consumo hay un sistema -moda que maneja el orden
de la produccidn y de las necesidades. Los objetos ya no se definen estrictamente por su valor
de uso, sino que tienen un componente ludico que les otorga cierta ligereza. “Lo ligero aparece
como el emblema o la tonalidad dominante del mundo de las economias de consumo.”

(Lipovetsky, 2016, p. 27)

Segln G. Lipovetsky la era del consumo de masas trajo aparejado un incremento en el nivel
de vida de la poblacién en general y la ligereza comenzd a estar en la mira de todos. El
capitalismo de consumo invita a vivir en el presente, convoca a la satisfaccién inmediata, a los
goces del cuerpo. La indignidad del placer quedé en el pasado. “Una vida sin placer ya no es una
verdadera vida; vivir sin ligereza consumista se ha vuelto sindénimo de vida aburrida vy

desperdiciada.” (Lipovetsky, 2016, p. 36)

Estamos inmersos en una economia que se rige a partir del método de la ligereza y si esta
alcanzd este lugar es porque el orden comercial logré introducir en una gran cantidad de esferas
las logicas de lo insignificante, del cambio acelerado y de la seduccién que son propias de la
moda. Para este autor la nueva etapa de la modernidad trae consigo la economia de la
hipermoda que se caracteriza por la renovacién continua y la frivolidad. Caracteristicas del
mundo de la moda como el lanzamiento acelerado de productos, la multiplicidad de variantes y
la seduccidon estética se imponen como principios de las economias orientadas al consumo.

(Lipovetsky, 2016)

Un efecto que para G. Lipovetsky (2016) ha traido la industrializacion de la ligereza es la
democratizacién de los gustos, las expectativas y las aspiraciones estéticas. Hoy estamos ante la
presencia de un consumidor estético. Hoy el consumo frivolo ya no esta restringido a unos
pocos, sino que la mayoria de los consumidores pudo acceder a la ligereza consumista que obliga
a despegarse de las necesidades fisioldgicas bdsicas. Hoy dia hay un nuevo consumidor, el
“neoconsumidor”, que busca maximizar su placer a través de la vivencia de nuevas experiencias

y no tanto lucirse socialmente.
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Consumo, consumismo, hiperconsumo.

Tal como lo desarrollamos al inicio del capitulo, la sociedad de consumo no siempre existio,
sino que su desarrollo vino de la mano del cambio de paradigma en cuanto al consumo. Con
este cambio, el consumo paso de ser una instancia de abastecimiento de productos faltantes a

una instancia de satisfaccién de deseos y gratificacion.

A partir del surgimiento de la sociedad de consumo, nuevos conceptos comenzaron a
escucharse: consumismo, hiperconsumo y no hace mucho también se incorpord la idea de

consumo sustentable o sostenible.

Si recurrimos al diccionario de la Real Academia Espafiola (RAE), instancia oficial para la

definicién de vocablos en lengua castellana, los encontramos definidos de la siguiente manera:
Consumo: Accidn y efecto de consumir (comestibles u otros bienes).
Consumir: Utilizar comestibles u otros bienes para satisfacer necesidades o deseos.

Consumismo: Tendencia inmoderada a adquirir, gastar o consumir bienes, no siempre

necesarios.
Hiperconsumo: No figura en el diccionario.

Como se puede notar, y segun lo expresa la RAE, la diferencia principal entre consumo y
consumismo radica en que mientras el primero apunta a cubrir una carencia, el segundo es
inmoderado y no siempre apunta a cubrir necesidades. Es alli donde se vislumbra el cambio de
paradigma que implicé el paso de consumir lo que se necesitaba (y no mas que ello), a una
sociedad que promueve el consumo como gratificacion, como instancia para cumplir deseos,
como via para ser lo que uno desea a través de la adquisicion de ciertos productos y marcas que

se asocian a determinados valores.

Zygmunt Bauman (2007), en su libro “Vida de Consumo” plantea que “el goce esta en la

gratificacion de comprar” (p. 34)

Pensar en el consumo (pre-etapa consumista) es bastante sencillo porque no tiene vueltas,
ni doble intenciones. El consumo tal como se lo entendia antes de 1920 era simple y llano: una
necesidad puntual disparaba el consumo, y esa necesidad llegaba cuando el producto se habia
roto, cuando la prenda estaba desgastada o cuando el jabdn se habia terminado. En esta etapa

la “durabilidad” era el principal atributo de los productos.
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Al pensar en “durabilidad” como atributo de un producto se nos viene ala mente el Magiclick,
gue consistia en un encendedor de chispa, inventando en argentina por Hugo Kogan en 1963 y

su publicidad se basaba en la calidad del producto y su duracién de 104 afios.

Ya con el cambio de paradigma, en un mercado que promueve el consumismo la
“durabilidad” deja de ser un atributo valido. El consumismo implica productos con obsolescencia
programada. La obsolescencia programada supone un ciclo de comprar- usar- tirar- comprar.

(Bauman, 2007)

El consumismo lleva a que un producto no del todo satisfactorio sea reemplazado por uno
nuevo y mejorado y a su vez ese producto “nuevo y mejorado” sea nuevamente sustituido por

otro aun mejor. Con relacion a este tema Z. Bauman (2007) plantea:

En el mercado de la oferta y la demanda, la necesidad de reemplazar lo anticuado, lo que no
satisface o simplemente no queremos mas, ya esta prevista en el disefio de los productos en
cuestion y en las campafias publicitarias, pensadas para crecientes volimenes de ventas.

(Bauman, 2017, p. 36)

Segln lo explica Z. Bauman (2007) en su libro “Vida de consumo” la corta vida util de los
productos es parte de su estrategia de marketing, y estd considerada tanto en los costos como
en las ganancias y naturalmente asimilada por los consumidores. La durabilidad como atributo

ya no tiene validez en una sociedad de consumidores que necesita de la obsolescencia.

En el capitulo “Consumismo vs consumo” de su libro Vida de Consumo, Z. Bauman (2007)

define al consumismo y dice que:

Es un tipo de acuerdo social que resulta de la reconversion de los deseos, ganas o anhelos
humanos en la principal fuerza de impulso y de operaciones de la sociedad, una fuerza que
coordina la reproduccién sistémica, la integracion social, la estratificacion social y la
formacion del individuo humano, asi como también desempefia un papel preponderante en
los procesos individuales y grupales de autoidentificacidn, y en la seleccién y consecucién de

politicas de vida individuales. (Bauman, 2007, p. 47)

Para Z. Bauman el consumismo es un atributo de la sociedad y no del individuo. Los deseos y
anhelos de los individuos son separados de ellos y deben ser transformados en una fuerza

externa que pone en movimiento a la sociedad de consumidores.

El consumismo para este autor es una economia del exceso, los desechos y también del

engano. Apunta a lairracionalidad, a despertar la emocién consumista y no a la razén. (Bauman,
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2007). El engafio estd presente y en lugar de tener una connotacidn negativa, es un engranaje
necesario que permite que la rueda del consumo no se detenga. Si un producto cumpliera
cabalmente lo que promete, uno lo compraria y por varios afios ya no necesitaria otro producto
gue viniera a reemplazarlo para cubrir sus fallas o engafios. El engafio es funcional a la economia

consumista.

Para este autor la era consumista nos muestra un moderno consumidor liquido que siempre

necesita mas y que nunca tiene suficiente.

Por su parte Gilles Lipovetsky (2010) propone el concepto de “Hiperconsumo”. Este autor
explica que si se llega a la instancia de hablar de “hiperconsumo” es porque la esfera comercial
se expandié de manera ilimitada y estda omnipresente en nuestras vidas. Consumimos en todo
lugar y momento e incluso la mayoria de nuestros intercambios con otras personas son

relaciones comerciales.

Como la mayoria de las cosas, este hiperconsumo tienes sus pros y sus contras. Entre los
beneficios que menciona G. Lipovetsky se pueden destacar el bienestar material, mejor salud,
mejor informacién y mejor comunicacién; sin embargo, el hiperconsumo también implica una
desorientaciéon de las personas ante la superoferta. El hiperconsumo trae consigo la

incertidumbre vinculada la variedad de opciones. (p. 64- 65)

Frente a esta realidad hiperconsumista las autoras de Deseo Consumido, Soledad Vallejos y
Evangelina Himitian (2017) plantean que el sistema vigente podria tener un fin cercano. Estas

autoras ven en los millennials!® al nuevo tipo de consumidor.

Los millennials se caracterizan por exigir transparencia en el didlogo con las marcas que
consumen. Sienten que pueden elegir un modelo de sociedad con cada compra coherente e
inteligente. Este nuevo consumidor enfrentara al sector de la indumentaria, a nivel mundial

con nuevos paradigmas de produccion. (Himitan y Vallejos, 2017, p. 82)

Con relacion a esta etapa de consumismo, donde los consumidores son agentes poderosos
en la economia global, la Organizacién de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la
Cultura (UNESCO, s.f.) propone un programa de Estilos de Vida Sostenibles que educa en el

consumo sostenible, para desarrollar individuos que impacten positivamente ahora y mainana.

18 Se llama Generacién Millenial o Y a la generacidn que sucede a la Generacidn X. Si bien no hay un
acuerdo general sobre el rango de afios de nacimiento de esta generacidn, se puede dar como fecha
estimada los afios 1980 -2000.
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En cuanto al consumo sostenible, en el Simposio sobre consumo sostenible realizado en Oslo

en 1994, se lo definié como:

El uso de servicios y productos relacionados que respondan a las necesidades bdsicas y que
proporcionen una mejor calidad de vida a la vez que se minimiza el uso de recursos naturales
y materiales téxicos, asi como las emisiones de residuos y contaminantes, durante el ciclo de
vida del servicio o producto, con el fin de no poner en riesgo las necesidades de las
necesidades futuras.” Oslo Roundtable on Sustainable Production and Consumption (citado

en UNESCO, s.f.)

El consumo sostenible busca, de una manera consiente, ser una vuelta a los origenes, donde

el motor del consumo ya no sea el deseo o la gratificacion, sino la real necesidad.

Frente a lo dicho hasta aqui, el corpus de analisis escogido nos ratifica que en la época de
hiperconsumo o consumismo (segun el autor, aunque ambos conceptos hacen referencia a la
misma idea) la variedad es lo mandatorio. Y a esta variedad la vemos plasmada a través de los
cientos de publicidades u “opciones” que nos ofrece el mercado... En este caso en el mes de

septiembre de 2016.
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Publicidad y consumo

La publicidad y su incidencia y relacidn con el consumo serdn los dos aspectos en los que se

centrara este capitulo.

Tal como lo hicimos anteriormente consideramos relevante explicar qué se entiende por
publicidad pese a que se trate de un concepto incorporado a nuestro léxico de la vida cotidiana.

La Real Academia Espafiola en su tercera definicién expresa lo siguiente:

“Publicidad: f. Divulgacién de noticias o anuncios de caracter comercial para atraer a posibles

compradores, espectadores, usuarios, etc”
La publicidad, segiin Mdnica Ana Silberman (1996) puede ser de distintos tipos:

= Publicidad de producto: “Es la que comunica los beneficios de éste, se trate de un
lanzamiento o de una campana de continuidad” (Silberman, 1996, p. 71).

= Publicidad institucional: “Sirve para construir la imagen a largo plazo. No se refiere a
ningun producto en especial, sino a la empresa, su trayectoria, sus instalaciones, sus
sucursales o su personal. La publicidad institucional suele realizarse con un motivo
aparente, cuando la empresa se muda, crece, incorpora nueva tecnologia o
simplemente cuando es una coyuntura en la que hay que estar presente” (Silberman,
1996, p. 70).

= Publicidad de bien publico: “Estas se caracterizan por encauzar los esfuerzos de
anunciantes, medios y agencias en un tema social; promoviendo causas que, de otra
forma, no tendrian la visibilidad necesaria para iniciar cambios positivos en la sociedad”
(Von der Heyde, 2012).

= Publicidad filantrépica: “Si bien, la publicidad filantrépica es de bien publico, agrega
mas puntos a la imagen empresaria, en tanto sirve para recaudar fondos y colaborar con
una causa justa” (Silberman, 1996, p. 70). Segun Silberman (1996) estas publicidades

son sin fines de lucro, éticas, emotivas y de gran alcance. (p. 71)

Mads alla de sus diferentes tipos, la publicidad tiene un objetivo fundamental: vender ya sea

un proyecto al cual apoyar o un producto.

En palabras de Luis Bassat, “La publicidad es... el arte de convencer consumidores” (Bassat,
2001, p. 20) y también es “el puente entre el producto, o el servicio, y el consumidor” (Bassat,

2001, p. 21).
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Dicho esto, y a partir de nuestro corpus de analisis, podemos observar los cientos de marcas
que, a través de la publicidad busca ubicarse en la mente de los consumidores para cumplir su

objetivo: “vender”.

En “El libro rojo de la publicidad” Luis Bassat (2001) explica como actua el consumidor frente
a los cientos, o miles en el caso de los Estados Unidos, de publicidades que llegan a él
diariamente y uno de los comportamientos que detalla es la “seleccién”. El consumidor filtra las

publicidades que recibe.

Segun este autor, el consumidor también tiene expectativas con relacién a la publicidad y

espera que esta le aporte informacién, que lo entretenga y que le dé confianza.

Otro dato que considera L. Bassat es que el consumidor no le es fiel a una Unica marca por
categoria, sino que se maneja con un reportorio que va alternando y va comprando todo el
tiempo. Es por esta razén que el primer objetivo de la publicidad es ubicar a su marca en esta

short list*°.

Y como ultimo aspecto plantea que la publicidad que gusta es la que vende. (p. 22- 25)

Estos comportamientos del consumidor aplican en todos los medios de comunicacién y eso

incluye a la prensa grafica, género del cual forma parte nuestro corpus de analisis.

Segun Luis Bassat (2001) entre la prensa grafica y la publicidad se ha afianzado una relacién
que lleva muchos afios y que muestra una simetria, donde la publicidad necesita a la prensa
grafica en igual medida en que la prensa gréfica necesita a la publicidad. Esto significa que debe
darse una relacion provechosa para ambas partes en la que la marca paga por publicar, y a partir

de esa publicacion sus productos se vendan.

La ecuacidn es sencilla: los medios se financian a partir de la publicidad, pero si esos
productos o servicios no se venden, la marca deja de pautar y eso disminuye los ingresos del

medio.

Dicho esto, y a partir del analisis de nuestro corpus, no caben dudas de la relevancia que la

publicidad tiene en la mayoria de los medios analizados.

Para estas seis revistas analizamos no solo la cantidad de avisos publicitarios y la cantidad de
paginas destinadas a publicidad, sino también el porcentaje del contenido total de cada una que

impulsa al consumo, ya sea de bienes (ropa, accesorios, tecnologia, autos, bebidas, relojes,

19 Short list: Traduccion: lista corta
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joyas, etc.), servicios (bancarios, gastrondmicos, etc.) y/o consumos culturales. Aqui los

ndmeros:
Planeta
Elle
Urbano
Q* de paginas totales de la revista 208 272 144 112 112 112
Q* de paginas de publicidad?® 63 114 45 11 18 32
% de paginas con publicidad 30% 42% 31% 10% 16% 29%
Q* de avisos publicitarios 43 87 31 11 18 24
Q* de paginas que venden al menos un
171 196 116 35 29 50
producto, servicio o consumo cultural
% de contenido que promueve el consumo | 82% 72% 81% 31% 26% 45%

* Cantidad

A partir de lo analizado podemos ver que las publicaciones destinadas a un publico femenino
y adolescente tienen una indiscutible prevalencia de contenido orientado al consumo; esto
significa, por ejemplo, que la revista OHLALA! tiene un total de 272 paginas de las cuales 196
venden como minimo un producto, servicio o consumo cultural, lo que equivale a un 72% de su
contenido. Las revistas Elle y Para Teens, con el 82% y 81%, respectivamente, de su contenido

orientado al consumo estan en el podio.

De las 171 paginas en las que Elle vende al menos un producto, servicio o servicio cultural,
casi 64 paginas son de publicidad tradicional, lo que equivale a 43 avisos, que se orientan

principalmente (49%) a “Vestimenta y calzado”.

Con relacidén a la Para Teens, 116 de sus 144 paginas venden algo. Sin embargo, de esas 116
paginas solo 45 son de publicidad tradicional, quedando fuera de este conteo las publinotas. A
su vez esas 45 paginas corresponden a 31 avisos publicitarios de los cuales 21, o sea el 68%,

pertenecen a la categoria “Vestimenta y calzado”.

Por ultimo, la revista OHLALA! es la mas extensa de todo nuestro corpus y del total del

contenido dedicado al consumo el 58,1% es de publicidad, lo que equivale a 114 paginas y 86

20 En este conteo se excluye a las “Publinotas”
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avisos. En este caso se repite la tendencia de las dos revistas anteriores, “Vestimenta y calzado”

es la categoria con mayor nimero de avisos.

En el otro extremo estan las revistas destinadas al publico masculino, en este caso Brando y
Playboy. Ambas publicaciones tienen una extension de 112 paginas y mientras Brando tiene el
31% de su contenido orientado al consumo, Playboy le sigue con el 26%, siendo, dentro del
corpus, la que tiene mayor contenido en notas y fotografias. En el caso de Playboy vemos en
esta publicacidn, la revista menos “invadida” por la provocacion al consumo. En este segmento
de revistas, las categorias predominantes de avisos publicitarios son “Servicios” en el caso de

Brando y “Bebidas alcohdlicas” en el de Playboy.

La revista El Planeta Urbano, calificada como de interés general, tiene 112 paginas de
extension y 50 de ellas orientadas al consumo de algun bien, servicio o consumo cultural. De
esas 50 paginas, 32 son de publicidad que se distribuyen 24 avisos, siendo “Vestimenta y

Calzado” la categoria predominante.

Con lo dicho hasta aqui queda en evidencia que con una revista de 160 paginas promedio,
mas de la mitad de ellas (también en promedio) incitan el consumo a través de la publicidad
tradicional, publinotas, notas y secciones donde te venden desde el nuevo restaurant al que van
los famosos y el circuito de restaurants de una determinada zona, las tendencias de moda para
la nueva temporada que se inicia y los nuevos productos lanzados al mercado, que van desde

los ultimos perfumes hasta la nueva mascara de pestafias con efecto push up.

Segln nos muestran los nimeros relevados en el corpus analizado hay una superoferta que
segln Gilles Lipovestky (2010) es la que genera nuevas incertidumbres dada la variedad y las

amplias posibilidades de eleccion. (p. 65)

Esa superoferta se observa muy claramente en la cantidad de avisos publicitarios de la
categoria que definimos como “Vestimenta y calzado” y esto ocurre puntualmente en las
revistas destinadas al publico femenino/ adolescente (OHLALA!, Elley Para Teens)y en El Planeta

Urbano.

Las revistas destinadas al publico masculino, Playboy y Brando en nuestro caso, tienen, en
comparacion con las revistas femeninas analizadas, menor cantidad de paginas estimulando el
consumo, pero, aun asi, el 26% del contenido la Playboy invita, por medio de 7 publicidades, a
consumir bebidas alcohdlicas. Y en el caso de la Brando del 31% de su contenido con intenciones

consumistas, las publicidades predominantes son las de Servicios y Automdviles.
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Por alguna razén que buscaremos comprender a lo largo de este trabajo las revistas
destinadas al publico masculino tiene mas péaginas de contenido general no publicitario mientras
gue en las revistas femeninas esa ecuacion se invierte. ¢ Qué impulsa a las editoriales a interpelar
de diferente forma al hombre y a la mujer? ¢ Por qué razdn las revistas femeninas analizadas son

practicamente un catalogo con alguna que otra nota de interés general o particular?

Como se planted previamente, en las diferentes revistas analizadas, la publicidad supone
entre el 10% y el 42% del total de sus pdginas, y estos porcentajes se incrementan si sumamos
al conteo a las publinotas. Considerando la sumatoria entre publicidad tradicional y publinotas,
la revista OHLALA!, por ejemplo, totaliza el 44% de péginas destinadas a publicidad, siendo esta

la de mayor porcentaje en todo el corpus.

Haciendo un primer corte podemos afirmar que las revistas dirigidas al publico femenino, ya
sea adulto o adolescente, son las que tienen el mayor porcentaje de paginas destinadas a

publicidad: OHLALA! 44%, Para Teens 33%y Elle 32%.

La revista El Planeta urbano, clasificada para este trabajo como “unisex”, tiene el 29% de

publicidad. Lo que la deja en una posicién intermedia.

Por ultimo, con el 16% y el 13%, las revistas Playboy y Brando, respectivamente, son las que

menos publicidad tienen.

De estos resultados, el aspecto mas llamativo es la amplia diferencia que existe entre el
numero de paginas dedicadas a la publicidad en las revistas femeninas y en las orientadas a los
hombres. Este aspecto se vuelve aun mas llamativo cuando en su libro, “Deseo Consumido”,
Soledad Vallejos y Evangelina Himitian, confirman que es un mito que las mujeres compren mas

ropa que los hombres.

Las estadisticas del sector (textil en Argentina) sefialan que el 43,6% del gasto en ropa les
corresponde a ellas y el 40% a ellos, mientras que los bebés y nifos se llevan el 16,4%
restante. Si se tiene en cuenta que en el pais el indice de masculinidad es de 94,8 hombres
(casi 95) por cada 100 mujeres, eso significa que los gastos estdan muy parejos y que
practicamente los habitos de consumo de ropa no reconocen diferencias de sexo. (Himitian

y Vallejos, 2017, p. 49)

Luego de esta explicacidon es aun mas dificil comprender por qué, si la publicidad tiene como
objetivo “vender” y los hombres “compran” a la par de las mujeres, los productos culturales que
consumen, entre ellos las revistas de este corpus, no tienen el mismo volumen de publicidades

que las de las mujeres.
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En las siguientes paginas realizaremos un analisis para entender cdmo los diferentes medios

analizados interpelan a través de la publicidad a su lector/a.

En lo referido a los avisos publicitarios, los analizaremos desde una mirada social, no
semidtica, ya que, como plantea la investigacidon “La representacion del cuerpo de la mujer en
la publicidad de revistas femeninas” la publicidad cumple un rol que no es solo vender, sino que
también influye en la representacién sobre el cuerpo que se hacen las mujeres y el publico en
general (Diaz Soloaga y Caceres Zapatero, 2008, p. 310). El contenido de las publicidades
termina repercutiendo en la percepcion sobre los valores o caracteristicas que debe tener el
propio cuerpo y el ajeno en una sociedad donde la belleza tiene un alto valor percibido y es

sinénimo de felicidad y éxito social.
La investigacion antes mencionada afirma que:

Tenemos una vision del cuerpo mediada culturalmente que responde a los valores y criterios
estéticos validos en cada momento histérico. Buena parte de esa mediacién proviene de las
representaciones transmitidas por los Medios de Comunicacién, y una parte importante por

la publicidad. (Diaz Soloaga y Caceres Zapatero, 2008, p. 311- 312)

La publicidad no solo estimula para vender. Al tratarse de un producto comunicativo tiene
también una dimensién social, cultural, ideolégica y politica. (Diaz Soloaga y Caceres Zapatero,

2008, p. 312)

De las publicidades relevadas, rastrearemos y daremos cuenta el tipo de mujer, hombre u
adolescente que se representa, enfocandonos principalmente en su aspecto fisico (etnia, edad,
tipologia de cuerpo), pero sin perder otros valores que observemos y que puedan incidir en la

recepcion de ese estimulo.

Con relacion a la raza, clasificaremos a las/os modelos de las publicidades segln color de piel
y rasgos en: caucasicos (piel clara, cabello rubio, castafio o morocho), cobrizos (origen
latinoamericano indigena), negros (piel oscura) o asiatico (piel de tinte amarillo a oliva, cabello
negro). Esta clasificacion es la misma que se aplica en la investigacion de Diaz Soloaga y Caceres

Zapatero (2008) y la utilizamos porque la encontramos acorde a nuestro objetivo.

En lo que se refiere a edad, segmentaremos en tres grupos etarios: adolescentes (de 12 a 19

afios), jévenes (de 20 a 35) y adultos (36 a 45 afios).
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Por ultimo y en cuanto a complexidn fisica usaremos la clasificacion de tipos somaticos que
desarrollé William Sheldon en la década de 1940 y que sigue vigente en nuestros dias. Segun

este psicdlogo, los tipos de cuerpos se dividen en tres grupos extremos.

=  Ectoformo: Cuerpo alto y delgado
= Endomorfo: Cuerpo redondeado
=  Mesomorfo: Cuerpo armonico y equilibrado. Forma atlética con musculos definidos y

huesos proporcionados. Talla baja y robusta.

Si bien en la practica se encuentran personas con estos somatipos, lo habitual es también dar

con personas que compartan aspectos de dos grupos. W. Sheldon admite matices. (Corbin, s.f)

OHLALA! Elle y Para Teens: ;i Catdlogos o revistas?

Al centrarnos en los resultados de nuestro relevamiento, la primera afirmacidn que no reviste
objecién es que la revista OHLALA! en su nimero de septiembre de 2016 tiene 121 paginas con
publicidad, ya sea en formato tradicional o de publinota, sobre un total de 272. Esto representa
el 44% de su total. A su vez esas 121 paginas se distribuyen en 95 avisos, esto debido a que varias

de ellas son publicidades a doble pagina.

Tal como se menciond anteriormente, a efectos analiticos hemos definido un total de 9

categorias en las que se alocaran los avisos y publinotas relevados:

= Vestimentay calzado

=  Cosméticos y perfumes

= Relojesy joyas

= Servicios: Tarjetas de crédito, servicios de salud, tarjetas de fidelidad y ahorro,
gimnasios, peluquerias, etc...

= Consumos culturales: Emisoras de radio o television, programas de televisién o radio,
recitales, obras de teatro, libros, etc...

= Tecnologia

= Autos

= Bebidas

= |nstitucionales

La categoria “Otros” reunira a todos los avisos que no se ajustan a las anteriores.
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1- Distribucién por categoria: Ohlala

2

1.1 15
=
g\

m Vestimenta y Calzado  w Cosméticos y perfumes = Servicios
m Culturales = Tecnologia Institucionales

m Autos m Behidas Otros

Como se puede distinguir en el gréfico 1 |a revista OHLALA! tiene un total de 42 publicidades

de vestimenta y calzado, lo que representa el 44% de su total publicitario.

En todas las publicidades de la categoria los avisos contienen modelos, en su gran mayoria
solo una. Estas modelos en su totalidad son de tez clara y el cabello puede variar entre rubio o

castafio. Esto las coloca en el grupo caucasico.

En cuanto a su rango etario, se ubican principalmente en el rango que va entre los 20 y los
35 afios. Esto ocurre en el 81% de los casos. Hay sélo 3 avisos donde las mujeres protagonistas
tienen entre 36 y 45 y en los tres casos se trata mujeres conocidas. Dos de ellas actrices
argentinas: Carla Peterson (42 afios) y Dolores Fonzi (38 afos) y la tercera es una super modelo

internacional de origen brasilero, Gisele Blindchen (36 afios).

Con relacién al somatipo, en el 92% de los avisos se presentan mujeres de tipo ectoformo,

esto es altas y delgadas.

En las imagenes de esta categoria las mujeres suelen estar serias. En algunos casos a esa

seriedad suman una actitud sexy, pero no es algo predominante.

Yendo al plano de la accidn, generalmente las mujeres de la publicidad no estan haciendo
nada. Son pocos los casos, exactamente seis, donde se construye una situacion de salida
nocturna, paseo, juego con amigas o espera. Es notoria la “pasividad” en la que la mujer es

representada por las publicidades.
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Ma3s alla de la categoria de “Vestimenta y calzado”, que es la que se destaca dentro del total
del contenido publicitario, razédn que motivé su analisis por separado; el resto de las categorias

no muestran publicidades que vengan a romper con este tipo de mujer construido.

En el resto de las categorias se repite el rango etario de 20 a 35 y en cuanto al grupo étnico
aparece una publicidad con mujeres cobrizas. El hecho de la etnicidad en este caso no es casual,
ya que se trata de la publicidad institucional de Dove (marca de cosmética) que da a conocer su
proyecto para la autoestima. Dentro de este marco es razonable que las mujeres representadas

sean mujeres diferentes al estereotipo usado con asiduidad.

El grupo etario predominante, casi de manera exclusiva, es el de 20-35 afios y esto no es de
extrafiar considerando que el publico principal de la revista es de 27-33 afios. Con este recurso
las publicidades buscan que las consumidoras del medio se sientan identificadas ya que eso sera
determinante parala compra de su producto o servicio. Lo lamativo es que las mujeres terminan
sintiéndose identificadas por modelos altisimas y delgadas y ese pareciera ser el ideal, el cuerpo
objetivo que todas quieren alcanzar. Sin embargo, el espejo del vestidor del comercio muestra
otraimagen vy ahi la frustracion, el descrédito del propio cuerpo y la aspiracion de lograr un peso,

tal vez, no acorde a su contextura fisica.

En lo relacionado al somatipo, en las categorias ajenas a “vestimenta y calzado” hay
proporcionalmente mayor nimero de modelos con cuerpos mesomorfos, sin embargo, este

dato no incide en los valores generales de la revista.

Al revisar aspectos actitudinales, “la alegria” tiene una mayor participacion en el resto de las
categorias, sin embargo, este dato no es relevante para el total general. En lo referido a acciones
aparece nuevamente la accion del juego y el paseo y se suman en dos casos: la actividad fisica y
el trabajo. Es decir: del 100% de las publicidades solo en una de ellas la mujer esta trabajando.

En el resto de las categorias la pasividad de la mujer también es la caracteristica principal.

Como ya se menciond, la categoria “vestimentay calzado” es la que ampliamente se destaca,
siguiéndole las de: “Cosméticos y perfumes”, “Servicios” y “Consumos culturales” con 32 avisos
entre las tres. “Tecnologia”, “Institucionales”, “Autos” y “Bebidas” son la cuatro que menor

cantidad de avisos publicados tienen y para “Relojes y joyas” no hay avisos.

Segun lo visto hasta aqui, la mujer es interpelada principalmente como una consumidora de
moda que se preocupa también por su estética, su cultura y sus finanzas. Sin embargo, la cosa

no queda aqui, ya que esta misma mujer también es interpelada como:
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= Madre: cuando aparecen avisos de marcas de ropa infantil o adolescente, pafiales, y
leche para nifos.

= Profesional: con el aviso de un concurso de Campanfias que den visibilidad a una causa
social

= Amade casa: cuando le ofrecen fasciculos para que aprenda a realizar su propia huerta;
una marca de electrodomésticos para que disfrute de cocinar; aerosoles para que
redecore sus objetos y muebles; un limpiador en crema para que utilice en muchas
superficies; una cafetera para que haga rico café y un libro de cocina.

* Hija/ Nuera: cuando un aviso del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires le informa

sobre las bondades del programa “+simple” que otorga tablets a jubilados/as.

Con todos estos abordajes para una misma mujer, la revista OHLALA! no hace mas que

apuntar a su target®!:

Mujeres, entre 25 y 45 afios, (core 27-33). Argentinas. NSE?? ABC1/C2%. Con actitud +30.
Urbana, genuina y moderna. Una mujer REAL que entendid crecidé y ahora vive su propio
camino. Mas de la mitad esta casada o vive en pareja y ya tiene un hijo. Consumidora de
moda y critica de los medios femeninos. Utilizan la tecnologia para informarse y comunicarse.
Son un segmento de alto potencial de consumo, curiosas, exigentes. Es abierta a nuevas
experiencias. Disfruta mucho de las salidas, desde ir a cenar, al teatro, al cine o pasear, con
su pareja, hijos o amigas. Se involucra en temas como la inteligencia emocional, y el cuidado

espiritual. (Comercial La Nacién) 2

Estos avisos tan diversos, como diversos son los roles de la mujer, la interpelan como una
mujer orquesta, que deber verse a la moda y con buen aspecto, ocuparse de su desarrollo
profesional, hacerse cargo de su familia (padres e hijos) y de su casa. Este nivel de actividad no
parece tener relacidn con la pasividad de las mujeres que se muestran en los avisos; y ademas
este nivel de actividad no siempre deja tiempo para verse espléndidas, como se ven las mujeres

presentadas.

21 Target: Traduccidn: Objetivo

22 NSE son las siglas de Nivel socio econémico. Esta es una variable que expresa el status econémico y

social de un individuo a partir de diferentes indicadores como ser: nivel ocupacional, nivel de vivienda,
nivel educacional, posesion de vivienda propia, posesion de bienes durables en el hogar y posesion de
automotor y/o embarcaciones. (Cajues, 2002, p. 36)

3 Los niveles socio econémicos se pueden dividir en tres grupos: ABC1 (Clase Alta y Media Alta), C2C3
(Clases Media Tipica y Media Baja) y DE (Baja y Marginal). (Cajues, 2002, p. 39)

24 www.comercial.lanacion.com.ar
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Con esto concluimos que los avisos no se corresponden con la realidad de muchas lectoras,
sin embargo, los modelos de mujer que la revista muestra terminan siendo aspiracionales; son
las representaciones de la belleza, de lo correcto, de lo lindo, de lo bueno para la familia y para

el hogar.

La cantidad de avisos que presenta la revista OHLALA! nos confirma que al menos para este
numero, la mujer es interpelada principalmente como consumidora, lo que convierte a la revista

en un catalogo de lo que esta bien.

Con respecto a la revista Elle, esta tiene un total de 208 paginas de las cuales 67 son de avisos
publicitarios o publinotas, es decir el 32%. Los avisos publicitarios son en total 59%° y casi el 50%

se concentra en la categoria “Vestimenta y calzado”. (Grafico 2)

La categoria “Cosméticos y perfumes” tiene el 20% de la publicidad total, lo que son 12

avisos. Y el resto se divide entre “Servicios”, “Institucionales”, “Consumos culturales” y “Otros.

2- Distribucion por categoria: Elle

m Vestimenta y calzado  m Cosméticos y perfumes m Servicios
= Consumos culturales Institucionales Joyas y relojes

Otros

Con respecto a la Categoria “Vestimenta y calzado” podemos afirmar que sus 29 avisos estan
protagonizados principalmente por mujeres de tez clara y cabello rubio. En cuanto a su rango
etario, la inmensa mayoria (86%) esta ente los 20 y 35 afios, rango coincidente con el target al
cual apunta la revista. Hay solo tres avisos en los que las modelos estan en la franja de 36-45

afios y en los tres se trata de mujeres famosas. Uno de los casos es la publicidad de la marca de

25 Este nimero se compone de las publicidades comerciales, institucionales, publinotas y en el caso
puntual de ELLE NEWS, al tratarse de un compilados de pequefias publicidades, a cada marca o producto
se lo contabilizé como 1 aviso y se la alocé en la categoria correspondiente.
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ropa “Las Oreiro”, donde Natalia Oreiro, es una de sus duefias y la modelo. El otro caso son los
dos avisos de “Falabella”, donde la protagonista de la publicidad es Gisele Biindchen,

supermodelo internacional.
En lo que respecta al somatipo, el predominante es el ectoformo: cuerpos altos y delgados.

Con relacion al resto de las categorias, no hay cambios y las modelos siguen la misma linea

de rango etario, grupo étnico y somatipo.

La actitud seria es el rasgo predominante en la mayoria de las modelos y en algunos pocos

casos (6) se suma una actitud sexy.

En lo referido a la accidn, la pasividad es lo que sobresale. De un total de 59 avisos, solo en
13, las mujeres estan llevando adelante alguna accién: pasear, caminar, esperar, descansar,
jugar o una salida nocturna. Es una cuestién para remarcar que mientras el 78% de las lectoras
de la revista tiene un trabajo fuera de la casa?® en ninguna publicidad la mujer estd en una

situacidon de este tipo.

A partir de las publicidades relevadas observamos que la mujer lectora de Elle es interpelada
como una mujer interesada por la moda y por verse bien; también se la interpela como madre
a través de avisos de ropa para nifios; ama de casa, por medio de publicidades de ropa de cama,
articulos de decoracion y libros de reposteria y como hija/nuera a través de una publicidad del

Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires que explica los beneficios del programa +simple.

Tal como se observa en la revista OHLALA!, podemos concluir que la mujer que representa la
revista Elle es una mujer multifacética, con varios roles que debe llevar adelante sin perder la
elegancia. En este aspecto el tipo de mujer multi-rol es el que la misma revista define para su

target:

La lectora de Elle puede ser casada, soltera, divorciada, ama de casa, estudiante, empleada,
profesional, etc. En general se trata de mujeres activas, innovadoras, con autonomia para
satisfacer sus gustos. Son lideres de opinidn, consumidoras e influenciadoras en la compra

de productos y servicios de marca. (Agea) ¥’

Del corpus de revistas femeninas, abordaremos en ultimo lugar a la revista Para Teens. Esta

revista esta destinada al segmento adolescente de 12 a 19 afios de nivel socio econdmico ABC.

26 http://comercial.agea.com.ar/revista-Elle/
27 http://comercial.agea.com.ar/revista-Elle/
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De esta triada de revistas, la Para Teens es la que menor cantidad de paginas tiene: 144. De
ese total, 47 estdn destinadas a publicidad y publinotas, lo que representa el 33%. Y este valor
es similar e incluso levemente superior al contenido de publicidad de la revista Elle. En este
punto es inevitable la siguiente observacion: no nos resulta relevante que la revista Elle tenga
un alto numero de publicidades; esto es esperable considerando su target y su objetivo. Sin
embargo, para la revista Para Teens si es notorio el nimero porque su target es un grupo que
generalmente carece de ingresos propios y depende econémicamente de sus padres. Es en este
punto paraddjico que una revista le acerque publicidad a alguien que no tiene los medios

econdémicos para “comprar”.

Es llamativo que los mismos voliumenes de publicidad estén ahi, disponibles tanto para la
mujer que tiene poder econdmico y decision de compra, como para la que no. Luego ocurrira
que para el segundo grupo apareceran en escena los padres o tutores, que seran quienes

completaran el acto comercial.

Volviendo sobre la distribucién de la publicidad, las 47 paginas se distribuyen en 33 avisos. Y

de esos 33 avisos, 21 (66%) corresponden a la categoria de “Vestimenta y calzado”.

Como ser vera en el grafico 3, la revista Para Teens es, de las revistas femeninas, la que

presenta la menor cantidad de categorias y dos de ellas concentran el 85% de los avisos.

3- Distribuciéon por categoria: Para Teens

= Vestimenta y calzado Servicios = Consumos culturales

m Cosméticos y perfumes = Otros

Con relacidn a la representacion que las publicidades hacen de las adolescentes, podemos

decir que en lo vinculado al rango etario hay dos que conviven casi en idénticas proporciones y
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son los rangos de 12 a 19 y de 20 a 35 afios. Con respecto a este punto cabe aclarar que las
jovenes de las publicidades aparentan tener no menos de 15y no mas de 25, es decir, el extremo

inferior del rango que va de 12 a 19 y el extremo superior del rango de 20 a 35 quedan fuera.

En lo relacionado a su tez y cabello, son practicamente en el 100% de los casos de tez blanca
y cabello castafio o rubio, sin predominancia de un grupo sobre otro. De toda la muestra hay

solo una mujer cobriza.

Con respecto al somatipo, hay un 59% de cuerpos mesomorfos, esto es bajos y equilibrados,
y un 41% de ectoformos. Con respecto a esto, podemos observar que, de las tres revistas
femeninas analizadas, la Para Teens es la Unica donde se muestra una convivencia equilibrada

entre modelos mas bajas y con cuerpos equilibrados y las delgadas y esbeltas.

Retomando la idea del rol que la publicidad tiene en la representacién de los valores de
belleza, es altamente positivo que esta revista comience a mostrar a chicas con cuerpos

curvilineos ya que esto impactara en la valoracion de su propia imagen y de la ajena.

En lo referido a la actitud de las modelos, la sonrisa y la alegria cobran mayor relevancia y

aunque la seriedad sigue presente en el mayor nimero de avisos (13) ya no es la Unica actitud.

Un aspecto que diferencia a las publicidades de la Para Teens es que el 42% de estas tienen
a mas de una modelo como protagonista. Generalmente representan grupos de amigos/as en

alguna situacion divertida.

En reglas generales se observa mas dinamismo por parte de las modelos y a las acciones de
pasear, descansar y tomar sol, se suman otras vinculadas a la tecnologia: mirar un video en el

celular, sacarse una selfie?® y escuchar musica; todas estds mas asociadas a la adolescencia.

Un aspecto significativo en cuanto a las publicidades relevadas es que solo hay un aviso de
“cosmética y perfumes” y ninguno de tecnologia. Este ultimo dato es llamativo considerando lo

incorporada que esta la tecnologia en la vida cotidiana de las adolescentes.

A modo de sintesis podemos decir que hemos descubierto en la Para Teens una revista que
representa a una adolescente diversa, a veces delgada y otras veces con mas curvas. Las

consumidoras de esta revista son interpeladas en su calidad de jovenes en desarrollo con gusto

28 Autofoto
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e inquietud por la moda y a diferencia de las revistas para mujeres adultas, aqui no se distingue

un abismo entre las mujeres que se muestran y la mujer real que compra la publicacién.

Brando vy Playboy

Como parte del corpus hemos seleccionado las revistas Brando y Playboy, ambas

destinadas al publico masculino.

En el caso de la revista Brando, esta es de la editorial Sociedad Anénima La Nacidn, al igual
que la revista OHLALA!. En cuanto a sus lectores, son 100% hombres de entre 30 y 50 afios de

nivel socioecondmico BC1, esto es de Clase Alta y Media Alta.?®

Con relacién a las publicidades relevadas en esta revista, se contabilizaron un total de 14

paginas, siendo esta la revista del corpus con menor cantidad de paginas destinadas a avisos.

Esas 14 paginas se destinaron a un total de 13 avisos: 11 publicidades tradicionales y 2

publinotas.

4- Distribucion por categoria: Brando

"\

= Vestimenta y calzado = Relojesy joyas m Autos
= Tecnologia Servicios = Behidas

= Consumos culturales = Otros

En el caso de la categoria “Servicios” esta es la que predomina con un total de 4 publicidades.
De todos modos, la distribucién es equitativa entre todas las categorias, con excepcion de

“Institucionales” y “Cosméticos y perfumes”, las dos ausentes.

2 Consideramos importante aclarar que, si bien el grupo de NSE se denomina ABC1, en la descripcién
del target aparece BC1 y hemos decidido respetar la forma en que la editorial lo colocé.
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En comparacién con las publicaciones femeninas, aqui pierden relevancia las categorias
“Vestimenta y calzado” y “Cosméticos y perfumes” y gana posicionamiento “Servicios”,

“Tecnologia” y “Autos”.

En cuanto a los avisos, el 46%, o sea 6, no tienen modelos. Estos muestran directamente el

producto a vender, ya sea un reloj, un auto o un evento.

Los 6 avisos que tienen modelos representan a un hombre con una edad acorde al target de
la revista, esto es de 30 a 50 afios. Son en su totalidad hombres blancos de cabello castafio. Con
relacién al somatipo, en las publicidades conviven en igual proporcién modelos altos y delgados
(tipo ectoformo) con hombres de contextura normal (tipo mesomorfo). En este sentido notamos
una mayor diversidad en los hombres representados en las publicidades, lo que podria llevar a

que los lectores se sintieran mas identificados con esta publicacion.

La expresion seria es la predominante en los avisos observados. Con relacion a la accion, la

mayoria de los modelos estan en pasividad.

En cuanto al sujeto al que estas publicidades interpelan, se trata de un hombre profesional
con gusto por los autos, la tecnologia y con agrado por compartir buenos momentos con amigos.
No se ve que los avisos lo interpelen en su rol de esposo o novio ni como padre, aunque si podria
verse interpelado como hijo en el aviso del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires que da a

conocer el programa + simple para las personas mayores.

En la definicién del target group de la revista se afirma que los lectores son hombres que
“invierten tiempo y dinero en sus placeres, su imagen y su cuidado personal” (Comercial La

Nacién)® sin embargo la cantidad de publicidad no expresa lo mismo.

En el caso de las revistas femeninas analizadas, su target group esta constituido por mujeres
gue gustan de la moda y las tendencias y que tienen autonomia econémica para decidir las
compras y ejecutarlas; y esto reviste coherencia con el volumen de avisos contabilizados. El
razonamiento seria: si a la revista la compran mujeres a las que les gusta la moda y que tienen
potencial de consumo entonces la revista se constituye en un soporte para que el estimulo
llegue a sus potenciales consumidoras. Si bien este razonamiento suena algo obvio: poner el
aviso donde estd el potencial consumidor, esto no se aplica en la revista Brando y la respuesta

de que el hombre no consume tanto como las mujeres es un mito que ya desterramos.

30 www.comercialnacion.com.ar
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La segunda revista es Playboy (edicidn argentina).

“wr

Segun la pagina web de la revista esta se autodefine como un “icono internacional para los
amantes del lifestyle3!, un referente ineludible del periodismo de calidad y lugar de las mujeres

mas sensuales del mundo” (Playboy) 3?

Con relacidn al publico al que se destina este producto editorial, no hay informacion

disponible acerca de lector target u otros datos que permitan analizar al receptor.

En cuanto a la publicidad pudimos contabilizar 18 péaginas que se distribuyen en 18 avisos

tradicionales. En este medio no hay publinotas.

A continuacion (Grafico 5), se podra advertir la distribucion por categorias que presenta esta

revista:

5- Distribucion por categoria: Playboy

~Q

m Vestimenta y calzado  ® Cosméticos y perfumes = Institucionales
m Autos = Tecnologia Servicios

= Bebidas = Consumos culturales Otros

De las 8 categorias relevadas, la Unica ausente es “Relojes y joyas” y la predominante es
“Bebidas”. Esta categoria concentra el 39% de la publicidad total de la revista. La segunda
categoria con mayor presencia es “Vestimenta y calzado” con 3 avisos, lo que representa el 17%

del total. El resto de las categorias tiene 1 aviso cada una.

31 Lifestyle: Traduccidn. Estilo de vida
32 http://www.Playboyrevista.com/index.php
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El primer rasgo para mencionar es que la mayoria de las publicidades de la revista, el 72%,

no tiene modelos. En todos estos casos es el mismo producto el protagonista de la imagen.

En los 5 avisos restantes en que si hay presencia de modelos, y aunque no en todos los casos
se vea con claridad el cuerpo, se puede advertir que se trata de cuerpos ectoformos (altos y
delgados) y la edad de los modelos se encuentra en el rango de 20 a 35 afios y 36 a 45 afios, en
partes iguales. Sobre esto vale aclarar que del rango de 20 a 35 los modelos parecen estar mas
cerca de los 35 afios que de los 20. Con relacién a la tez y al color de cabello predominan los

modelos de tez blanca y cabello castano.

En cuanto a la interpelacion que la revista hace de sus lectores, claramente lo hace en su
calidad de “lectores” y no de consumidores. Basamos esta afirmacidn en que no solo a efectos
publicitarios la revistas no es agresiva en el nimero de avisos, sino que también a lo largo de sus
paginas tampoco se promueve el consumo de otros productos. De hecho, esta revista tiene solo

el 26% de su contenido total con algun tipo de orientacion al consumo.

Con respecto al lector interpelado, es un hombre para el que no se ponen en juego otros
roles, un hombre que podra valorar o no el contenido periodistico de la revista pero que no es
ajeno a los desnudos caracteristicos de esta publicacidn ya que su portada presenta a la chica

de tapa quien generalmente estd semidesnuda y/o en actitudes sensuales y/o provocativas.

Pensando en los atributos de la revista Playboy como ser su nombre, reconocido
internacionalmente, su publico principalmente masculino, su contenido de calidad periodistica
y su posicionamiento en la cabeza del consumidor es dificil de comprender la razén por la que
esta revista no es el soporte de publicidades como ocurre por ejemplo en el caso de la revista
Elle.® Una posible respuesta, es que el lector de la revista no es permeable a la publicidad ya
gue “su consumo” es la revista en si misma motivado principalmente por los desnudos; otra
posibilidad podria ser el prejuicio de las marcas a publicar en una revista para hombres de las

caracteristicas de Playboy.

33 Hacemos la comparacién con la revista Elle ya que ambas son revistas internacionales que se publican
en Argentina con produccion local.
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El Planeta Urbano: |a revista unisex

La sexta revista seleccionada fue “El Planeta Urbano”. Esta revista segln su propio Media
Kit3* es una revista de interés general, para un lector de entre 25 y 55 afios y de nivel socio
econdmico ABC1 (Clases Alta y Media Alta). “Es un lector avido de cultura, cine, tecnologia,

disefio, arte y moda. Frecuenta bares y restaurants. Viaja” (E/ Planeta Urbano — Media Kit). 3°

En lo que refiere al espacio publicitario, en esta revista se relevaron un total de 32 paginas

que fueron destinadas a 24 avisos tradicionales.

6- Distribucion por categoria: El Planeta Urbano

m Vestimenta y calzado = Relojesy joyas Institucionales
= Autos = Tecnologia Servicios
m Behidas m Consumos culturales

En lo referido a la distribucion de los avisos en las categorias determinadas, “Vestimenta y
calzado” es la que con 7 avisos concentra el 29% de las publicidades. Este porcentaje sitla a esta
revista en un punto medio entre las revistas femeninas que destinan entre el 44% vy el 64% a esa

categoria, y las masculinas que no superan el 17%.

34 Media Kit: “Documento con fines comerciales en el que se refleja el potencial de una marcay sus
fortalezas cuantitativas y cualitativas con el objetivo de ponerlo en valor de cara a encontrar partners
(socios) o patrocinadores”. Fuente: http://www.foromarketing.com/diccionario/media-kit/

35 http://elplanetaurbano.com/media-kit/
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Los avisos de esta categoria son tanto de marcas de hombres como de mujeres, y aunque es
levemente mayor el nimero de avisos para hombres, eso no desdibuja a la mujer como

destinataria, también, de la revista.

Muy cerca de “Vestimenta y calzado” se encuentra “Servicios” con el 25% del total
publicitario, lo que esigual a 6 avisos. Dentro de esta categoria nos parece un aspecto a remarcar
que la marca Megatldn, que en los medios femeninos y masculinos se publicita a través de
publinotas con modelos de uno u otro sexo dependiendo del destinario de la revista, en este
caso recurra a la publicidad tradicional sin modelos. Entendemos en esto una adecuacién al

publico “unisex” de la revista. (Ver Anexo — p.108)

Otro aspecto para remarcar es que dentro de la misma categoria han aparecido servicios que
no lo habian hecho en otras publicaciones, tal es el caso de Restaurants y del Método DeRose,

gue apunta a mejorar la calidad de vida.

La tercera categoria con relevancia es “Consumos culturales”, que concentra el 21% de los
avisos, es decir, 5. Del corpus analizado esta es la revista donde esta categoria alcanzé el mayor

porcentaje de participacion. En el resto de las publicaciones la participacidén no supera el 8%.

Las tres categorias mencionadas concentran el 75% de las publicidades y el 25% restante se

distribuye entre “Relojes y joyas”, “Institucionales”, “Autos”, “Tecnologia” y “Bebidas”.

Con relacién a las publicidades, el 50% de ellas no tienen modelos y el otro 50% presentan a
modelos de 20 a 35 afos, de tez blanca y cabello castafio o rubio con predominancia del
somatipo ectoformo. Al igual que en la mayoria del corpus, la seriedad es la expresion mas
habitual. Sin embargo, en lo que se refiere a la accion de los modelos, se ve una mayor actividad:

jugar, pasear, beber, desfilar o andar en bicicleta son las acciones observadas.

Tal como ocurrid en el caso de las revistas masculinas aqui también se ve la interpelacion a
un lector sin otros roles mas que el de hijo/a. Es un lector de género femenino o masculino con
cierto gusto por la indumentaria, la cultura y la calidad de vida del que no se manifiestan otros

posibles vinculos.

A nivel publicitario el contenido es equilibrado entre sexos, lo que es razonable considerando

que la revista es de interés general.
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Consumo e identidad

Para aproximarnos a las representaciones de identidad y a los estereotipos que circulan
socialmente debemos indefectiblemente hablar de la manera en que se concibe el género
femenino/masculino a lo largo de los tiempos y desde distintas perspectivas. Lo primero que
gueremos decir es que se asume la postura de que en este tema en particular no todo es

encorsetable a diferencias de genitalidad.

Muy por el contrario, el género, como tantos otros constructos sociales permeables a
cambios, se define y redefine histéricamente y no puede permanecer ajeno a las distintas
disputas y reconocimientos sociales que se generan a cada paso de nuestra historia como

civilizacion.

Ya en los afos noventa, Judith Butler ponia en jaque la idea de que el sexo era “algo natural”
y a partir de él tomaba forma la nocién de género, mientras que a la vez planteaba que tanto el

sexo como el género se construyen socialmente.

En el afio 1990 escribe El género en disputa; El Feminismo y la subversion de la identidad,
(Butler, 2016) y produce un verdadero corte en la idea determinista subyacente de identidad
del género femenino, y va a constituirse luego como una referencia ineludible para los

movimientos feministas o posfeministas emergentes o ya instalados.

Judith Butler va a hacer girar toda su teoria en contra de la idea de neutralidad e inocencia
de ciertas nociones que han influido en la cosmovisién del género femenino como un designio
“natural”. Planteard como contraposicion que todos los conceptos son construidos
sociologicamente dentro de una cosmovision determinada y entrecruzada por improntas
politicas y sociales que buscan obtener cierto rédito en el armado de una significacién en

detrimento de otra.

Muy en las antipodas, apoya intensamente la mocidon de que “el género se construye
culturalmente, por esa razdn, el género no es el resultado causal del sexo ni tampoco es tan

aparentemente rigido [...]” (Butler, 2016, p.54)

Este planteamiento, a partir del cual el sexo y el género son radicalmente desencializados,
desestabilizé la categoria de “mujer” o “mujeres”, y obligd a la perspectiva feminista a
reconcebir sus supuestos, y entender que “las mujeres”, mas que un sujeto colectivo dado por

hecho, era un significante politico.
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Este nuevo movimiento enfocado en un feminismo de distinto tinte constituye un conjunto
de ideas sobre el género y la sexualidad de las personas que sostienen que los géneros, las
identidades sexuales y las orientaciones sexuales no estdn esencialmente inscritos en la
naturaleza humana; sino que, son el resultado de una construccion social y, como tales, son

formas que varian en cada persona y en cada sociedad. (Butler, 2016)

La teoria o movimiento feminista va a ir en contra de la clasificacidn de los individuos en
constructos fijos o universales, que devengan en un solo sentido a la hora de la interpretacion,
asi, binomios como: macho- hembra, varén- mujer, heterosexual- homosexual, bi/ transexual
son puestos a revisidn, buscando desterrar oposiciones tan tajantes. Seguidamente, la nueva
manera de concebir el género implica la tarea a la vez de teorizar acerca del porqué de este
rechazo y la riqueza que se busca obtener, advirtiendo que no hay inocencia alguna en la
eleccidn de estos términos encorsetados, con limitaciones e improntas arbitrarias impuestas por
una cultura en la que la heterosexualidad es el Unico prisma “correcto” desde donde se
desprende todo lo demds; que aparece reducido, como una realidad parcial, como una dismorfia

de este primer término. (Butler, 2016)

Asimismo, la teoria no determinista, (en concreto el feminismo) aboga la idea de que el
“sexo” en si mismo es un constructo sociohistérico que no puede pensarse y menos juzgarse
desde cualquier designio vital ni moral, sino desde la exploracion de una posicion jerarquica para

nada inocente, instalada socialmente. (Butler, 2016)

Encuadrado dentro de los debates del feminismo, lleva a cabo un acercamiento
interdisciplinario (que toma en cuenta la teoria feminista, la filosofia posestructuralista, el
psicoandlisis y la teoria literaria) a lajpolémica desatada en torno al género a finales del siglo XX,
iniciando toda una serie de estudios que sientan las primeras bases para el desarrollo de la teoria

performativa del género (Butler, 2016).

J. Butler (2016) en su libro y en su obra en general, se opone a la primera afirmacion que
indica que debe distinguirse entre "sexo" (macho/ hembra) y "género" (hombre/ mujer), y
también rechaza firmemente laidea de que "sexo es a la naturaleza, lo que género es a cultura"”,
propia de un primer momento de teorizacion de la categoria de género (como
cultural/psicolégico), como diferente del sexo (bioldgico); y plantea que tanto uno como el otro

son constructos socioculturales dados en el discurso y en los actos performativos del mismo.

Y como contrapartida de esta mirada, esta autora va a trabajar para sostener la segunda

afirmacidn, la de que el sexo como determinacién natural, no existe como tal, sino que no hay
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modo de pensar que pueda omitir laidea de que el sexo es una construccidn cultural tanto como

el género.

En el primer capitulo de su libro, denominado “Sujetos de sexo/ género/ deseo” J. Butler
(2016) problematiza la categoria de “mujeres” como el sujeto de la teoria y los debates
feministas, ya que dice que esta sujeta a las mismas estructuras de poder instauradas por el
patriarcado contra el que las feministas luchan. Asimismo, plantea y analiza el hecho de que
tanto el género como el sexo son construcciones que se dan en un espacio, tiempo y entorno
social concretos. Y polemiza acerca del porqué “La idea de un patriarcado universal ha recibido
numerosas criticas en afios recientes porque no tiene en cuenta el funcionamiento de la
opresion de género en los contextos culturales concretos en los que se produce” (Butler, 2016,

p. 49).

Asi, la necesidad de contextualizar socio histéricamente se hace absolutamente necesaria a

lo largo de todo el andlisis.

Desde nuestro trabajo, la mujer es tomada como tal, atravesada por condiciones socio
econdmicas y politicas concretas, tal es el enfoque de Butler, y construida como estereotipo de
consumidora por excelencia, vinculado esto a su irrupcidn y posicionamiento en el mercado
como “mujer orquesta”, bella y seductora, a la vez que independiente en lo econdmico, razén

gue le permite acceder al consumo de manera auténoma.

Yendo un paso mas alla, apelamos a encontrar, o no, los puntos de contacto donde toda esta
escena viene a coincidir con un imaginario hedonista de valorizaciéon de la juventud y la belleza
como férmula de éxito social. Profundizando en nuestro corpus, intentaremos ver si esta idea

también emana, por ejemplo, desde las imagenes y publicidades de las revistas analizadas.

El punto dlgido estara puesto en el analisis del cambio en la mostracidn o construccion de un
perfil determinado de publico, si hacemos hincapié en las publicaciones, de determinado

hombre- mujer- adolescente al que se supone que una publicacion va dirigida.

Partimos de laidea de que en esa construccidn existe una intencion deliberada y su correlato
comercial que echa mano al mecanismo de priorizar ciertos aspectos e invisibilizar otros, tanto
desde la omisién como de la mostracidon expresa de tendencias o rasgos que buscan ser

resaltados.

Llevando esta idea de priorizar la importancia del contexto a la hora de construir

determinado tipo de mujer/consumidora, en nuestro analisis rastreamos la interrelacidn entre
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coyuntura social y conformacién de un determinado tipo de mujer/ consumidora en detrimento

de otro.

Es bueno resaltar que atravesando toda la linea tedrica de Butler puede pensarse en la
influencia de Michel Foucault, y especialmente el peso que se le da al lugar de la sexualidad,
plasmada en los cuerpos, un campo de analisis recurrente y disparador de gran parte de su
ideologia, junto con la nocién fuerte de poder, interrelacionandose continuamente entre si. En
este punto, puede mencionarse que el advenimiento de los movimientos feministas toma como
baluarte este cuerpo cruzado por un discurso histdrico que busca ser corregido desde el discurso
reinante, y luego por si mismo se hara evidente en las micro-practicas cotidianas, que son las
gue dan cuenta de esta transformacidn sociohistérica. La mujer ya cuanto menos no parece
acercarse a ese ser definido bioldgicamente a la que per se le atribuian determinadas
caracteristicas sdlo por su impronta sexual, en cambio, va a emerger un discurso que dara forma

a esa nueva mujer que emerge desde otro lugar y atravesada por un discurso de poder distinto.

La idea de una nueva concepcion de género alejada de la “naturalidad bioldgica” y que en
sus antipodas se construye discursivamente desde un momento y lugar determinados va a llegar
para instalarse y dar por la borda toda suposicién de cualquier determinacidén bioldgica e
invariable, aunque aln queden resabios socialmente instalados. De este modo, yendo al trabajo
de representar identidades de género, se repiensa esa oposicién entre aquello estrictamente
masculino y aquellas practicas subsumidas, casi sin chance de discusidn, a la condicion femenina.
Asi, se abre un abanico para repensar ese binomio y destacar la relacion de dominacion
intrinseca plasmada en una idea de patriarcado que empezaba a adquirir visibilidad. Y con él, la
lucha feminista ante cualquier situacién de sometimiento o dominacidn. Histéricamente
condenadas al lugar de un sexo “débil”, siempre en oposicién al hombre, estas mujeres
encontraron un terreno fértil desde el discurso para apoyarse tedricamente en la construccion
de una mujer de nuevo tipo que no dejaba librado a su genitalidad las posteriores elecciones
durante los distintos estadios de su vida. Asi, no resulta descabellado pensar en los cimbronazos
en el pensamiento reinante, de la mano de las teorias feministas, quienes avaladas por el prisma
foucaultiano, se permiten sospechar y contradecir cualquier impronta natural a la hora de
definir identidades femeninas/masculinas bajo tintes biolégicos. Muy en las antipodas, estos
movimientos feministas de los que habla Butler (2016) apuestan a de-construir todo aquello que
parezca “natural”, someterlo a mirada critica, y repensar cada tarea preasignada soélo por
condicidn sexual, que no es mas que un mandato instalado y entrecruzado por relaciones de
poder naturalizadas socialmente durante décadas que llegan a aparecer como inamovibles, y

empieza a polemizarse acerca de ellas. No dar nada por sentado, no adherir a determinismos de
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antemano. Se abre un nuevo juego y muchos sectores estan dispuestos a jugarlo, con el trabajo

de desnaturalizacién nada facil que requiere un cambio de mirada, en cualquier sentido.

Planteado de este modo histérico, tanto la idea misma de sexo puede entenderse como una
construccioén cultural al igual que la de género, donde la naturaleza bioldgica no tiene nada que
decir. Asi, se derriba la idea de género basada en una idea de sexo como disparador biolégico,
como fuente natural. En este punto es donde Judith Butler (2016) plantea quizas su enroque
mas fuerte, donde hay que partir desde es el género, cultural y determinado socio-
historicamente como un constructo, para luego plantear la idea de sexo, de ningin modo
definido de manera “natural”. El icono de la mujer como soporte en el que el varén puede
reflejarse es muy utilizado en el orden patriarcal y muy importante para la configuracion de la
identidad masculina, ya que de ese modo puede construir, en paralelo a la mujer, su condicion
masculina. Esta posibilidad de reflejarse en un hombre no se da para la mujer porque ella queda,
durante mucho tiempo, reducida a objeto, proyectada, subsumida, por momentos casi-

Ill

cosificada. Definida en contraposicion al “sexo fuerte”, es inevitable que el género femenino en

si mismo pierda la riqueza de sus particularidades, en tanto ellas mismas, distintas.

Yendo a nuestro andlisis, si bien el corpus analizado es actual, somos conscientes de que,
desde la mostracion de antafio de un ama de casa solo preocupada por el bienestar de su familia
hasta la adquisicién de visibilidad de una mujer auténoma que se muestra orgullosa, se
embellece, trabaja, se preocupa por su fisico, realiza sus propias compras, no necesariamente
obedece “mandatos culturales” aun instalados en la sociedad, se ha recorrido un extenso y
sinuoso camino y aun asi, como luego analizaremos, quedan esquirlas subyacentes de ese
patriarcado reinante durante tanta historia. Solo hay que agudizar |la mirada para encontrar que
no estd extinto del todo ese modo de dominacidn, esa situacion que dista de horizontalidad en

cuanto a los géneros. (Ver Anexo —p. 109 -112)

Podemos simplemente pensar en Simone de Beauvoir, quien en su obra El segundo sexo ya
insinuaba que la mujer “no nace sino que se hace” (Beauvoir, 2007), poniendo en jaque este
designio natural y planteando la falta de igualdad en cuanto a los derechos del género femenino,
iniciando o haciendo visible una lucha que luego se retomara hasta nuestros dias por distintos

movimientos o subjetividades que trabajan en el tema.

Nuestro analisis se inscribe en un momento importante de visibilidad social e independencia
sexual de las mujeres, pero intenta rastrear hasta dénde se ha roto realmente esta primacia

patriarcal o si sus rasgos representativos subyacen en algunas de las representaciones.
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Para ejemplificar lo desarrollado: hemos observado que en las publicaciones orientadas al
publico masculino, hay cierta prevalencia de publicidades y notas sobre autos que cuentan sobre
las caracteristicas del vehiculo y sus cualidades mecdanicas, mientras que en las publicaciones
femeninas, si bien “lo nuevo” resulta la aparicion de avisos de automéviles y/o la existencia de
un apartado que gira en torno a la mujer que maneja a la par del hombre, el contenido
definitivamente va por otro lado. De nuestro corpus de revistas femeninas solo la revista
OHLALA tiene un apartado (que dicho sea de paso no aparece en el indice) que se llama “Tu

andar” y entre otras novedades presenta al Citroén DS3.

Este automovil que en las dos revistas destinadas a un publico masculino y en la de interés
general se vende mediante un aviso de pagina (impar) completa y con el siguiente texto: “Un
innovador disefio que fusiona elegancia y vanguardia. Su nuevo frente DS y su firma luminica
sugieren una silueta mas atractiva, mientras que su Sistema multimedia con pantalla tactil de 7”
y la tecnologia Mirror Screen aumentan la conectividad abordo”, es presentado en el apartado
antes mencionada de la revista OHLALA en un cuadrito de 6 x 7 cms en pagina par de la siguiente
forma: “El nuevo DS3 de Citroén trae un techo “flotante”, luces LED que parecen diamantes y

mas tecnologia. Toda una nave chic.” (Ver Anexo — p. 113)

Aquiun ejemplo de que “el género” del lector incide al momento de desarrollar las bondades
de un determinado producto, dando ademas por supuesto que los intereses masculinos pasan

por un canal muy alejado del gusto femenino.

Para afiadir, no es un dato nada despreciable que las marcas de automdviles con avisos en
Brando, Playboy y El Planeta Urbano (DS3 Citroén y Peugeot 208) no hayan pautado en las
revistas femeninas analizadas. El Unico aviso del segmento “Autos” se relevd en la revista
OHLALA! y pertenece a la marca Smart. Una de las caracteristicas del aviso es su fondo color
fucsia, socialmente asociado al igual que el color rosa a lo femenino, y su texto destaca su
tamaifo compacto, espacio para cuatro pasajeros, radio de giro y otros atributos vinculados a la
seguridad. Aqui la tecnologia no parece ser un atributo valorado, pero si la “seguridad” que
podria vincularse a los cuidados de la familia y su tamafio compacto pese a ser para 4 pasajeros.

(Ver Anexo —p. 114)

En base a este ejemplo es evidente como a los hombres se les vende un auto por sus atributos
en cuanto a innovacion, tecnologia, vanguardia y velocidad y a las mujeres por atributos

vinculados a la seguridad y tamafio.
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Judith Butler (2016), deciamos, realizé su trabajo de investigacidn partiendo de los debates,
disputas y contestaciones a que dio lugar la teoria clasica del género y desarrollé una nueva
teoria proclamando la abolicion de los géneros tradicionales que desemboca en un aumento de
la homologacién de las mujeres entre si y en la asimilacién de las mujeres al paradigma

masculino, respetando sus individualidades.

Ahora bien, ante esta situacion, diversos grupos o colectivos de mujeres denuncian la
categoria de género como una faccién unitaria y excluyente, que, bajo la pretensién de
universalidad, imparcialidad e igualdad, sélo representa a las mujeres heterosexuales, blancas y

de clase media de los paises occidentales.

IM

En el corpus analizado a esta diferencia dentro del “género” la podemos observar en el
corte por nivel socioecondmico que subdivide en clases: alta o ABC1, media alta o C2, media

tipica o C3, baja superior o D1, baja o D2/E.

Piramide social 2016 Ingreso promedio
Ingreso familiar mensual familiar mensual
(piso por nivel)

Alta 5$145.000

Media Alta £45.000

Media tipica $23.000

Baja superior 511.500

17 Baja $5.500

Fuente: elaboracion propia en basea consuttoras privadas.

Fuente: http://sigmaglobal.com.ar/evolucion-piramide-social/

Y mas alla de la piramide social y sin que el nivel socio econémico al que van destinadas las
publicaciones fuera una variable para la definicidn de nuestro corpus de trabajo hemos
descubierto que todas ellas, a excepcion de Playboy, manifiestamente apuntan a un target de

ABC1y C2, es decir clase alta y media alta.
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Sobre la revista Playboy podemos decir que pese a la intensa busqueda, no hemos podido
acceder al target al que va destinada y en su propia pagina se define como “la revista para

hombres mas leida del planeta”.

Seria inocente pensar que en términos de marketing publicitario al momento de vender su
espacio Playboy no tiene definido un lector target, sin embargo, también es una realidad que de
las seis publicaciones analizadas esta es la segunda revista con menos publicidad y solo el 26%
de su contenido total esta orientado al consumo, siendo este el porcentaje mas bajo de todo el

corpus.

Es importante aclarar que Butler (2016) no rechaza la materialidad en si misma sino que
insiste en la necesidad de situarla en un contexto sociohistérico especifico, coherente al
paradigma reinante, y nunca de manera directa, sino discursivamente y de manera tangible,
leyendo entrelineas las improntas plasmadas en las practicas cotidianas. Y este dinamismo es
necesario y enriquecedor a la vez, ya que el contexto donde se forjan determinadas identidades

de género es influyente y determinante desde cualquier aspecto que se intente analizar.

Derribar un estereotipo reinante cuando determinada situacion social cambia resulta un acto
necesario para llegar a ser una sociedad desarrollada que pueda aproximarse a la idea de
igualdad de oportunidades entre los géneros. No somos inocentes a la hora de inferir que aln
qguedan esquirlas en cuanto a la idea de que “ser” mujer implica estar confinada a ciertas tareas
en detrimento de otras, que se sugiere son de su exclusividad sélo por “portacion de género”,
asi como también se sigue esperando de las mujeres ciertos gustos o comportamientos que
serian “mal vistos” en los hombres. Y ciertamente esta tendencia o inercia hacia el
confinamiento a ciertas tareas o comportamientos segun el género, nos aleja de un mundo
donde la diversidad sea una realidad y no sélo apariencia. Dar este paso esencial seria de gran
importancia para la construccién de una sociedad madura y equitativa. En cambio, las
determinaciones estancas y ahistéricas dejan obsoleto este crecimiento. Dar cuenta de ese

dinamismo es esencial.

En cuanto al corpus seleccionado, podemos confirmar que las revistas agrupan a sus lectores
segln sexo y nivel socioecondmico, factores que segun ellos, y el marketing, determinan los

gustos, consumos y aspiraciones de los lectores.

En esta segmentacion homogeneizante, se podria decir que hay cierta pérdida dada por la

falta de diversidad, esto en términos de lo que propone J. Butler (2016). Sin embargo, esta
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misma distribucién es funcional a los anunciantes ya que agrupa a las personas segun gustos,

preferencias y aspiraciones, y les permite ir a buscarlos exactamente dénde estan.

Cuando una publicacién dice apuntar a cierto publico, puede abandonar dentro de ese
encuadre la riqueza de la diversidad de otras franjas. Pero también puede suceder que sea el
mismo publico el que al elegir determinada publicacidn en detrimento de otra, no hace sino que
poner en funcionamiento esa idea subyacente de que determinado perfil de “mujer” se ve

reflejada en las péaginas de cierta revista y no de otra.

Siguiendo a J. Butler, “si una es una mujer, es evidente que eso no es todo lo que una no es.
(...) Asi, es imposible separar el género de las intersecciones politicas y culturales en las que

constantemente se produce y se mantiene” (Butler, 2016, p.49).

La idea de que existe cierta identidad femenina que pretende que la mujer sea entendida
como concepto que se autodefine por si mismo, lejos de toda injerencia histdrica que la

atraviese, es la que debe desterrarse.

Fue descuidada la nocién de que la mujer es “a partir y en razén de” el momento en el que

se inserta su personalidad en la sociedad

En este punto es interesante mencionar la distincidn cronolégica en cuanto a la visibilidad
social, el rol y la representacion de la mujer que realiza Gilles Lipovetsky en su obra “La Tercera
Mujer” (Lipovetsky, 1997). El autor asegura que estamos frente a un tercer tipo de clasificacion
femenina en la historia, pero que la emergencia de esta nueva figura tuvo que atravesar dos
etapas anteriores bien diferenciadas. En primera instancia habla de una “primera mujer o mujer
despreciada” donde era indiscutible que el valor intrinseco de la masculinidad superaba en
todos sus ambitos al femenino, limitado a las tareas domésticas y a la procreacion. Luego de
este primer y sombrio momento se abre lugar a la irrupcion de un nuevo tipo de mujer a la que
G. Lipovetsky denomina “segunda mujer o mujer exaltada”, que coincide con la llegada de la
[lustracién, donde se admiran y valoran los costados “beneficiosos” de la mujer a la que se la
asimila con el “bello sexo” (Lipovetsky, 1997, p. 217). En este estadio se consideraba, en teoria,
que luego del encarnizamiento despreciativo tradicional, la mujer merecia obtener un
reconocimiento que luegoiba a terminar tomando la forma de una exagerada sacralizacion. Pero
por supuesto, esta idealizaciéon desmesurada de la mujer en la teoria o desde las artes, no
llevaria consigo un correlato en la realidad; la jerarquia social de los sexos seguia siendo
marcadamente asimétrica. Por ello, en esta “segunda mujer, exaltada e idolatrada” los
movimientos feministas reconocerdn una forma suprema de dominio masculino, que lejos de

avanzar hacia una democratizacion de roles, instala a la mujer en un lugar de inactividad e
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inaccién preocupante. En este sentido, no hay mucha diferencia entre la primera y segunda
clasificacién, ambas dejan invisibilizadas e inactivas a las mujeres. Sea bajo la forma de
confinacidn en el hogar hasta ese excesivo endiosamiento, que las aleja de la realidad y de su
verdadero protagonismo en la sociedad. Como tercer estadio, Lipovetsky propone laidea de un
nuevo tipo que dard nombre a su libro, la tercera mujer o “la mujer indeterminada”, que subyace
hasta nuestros tiempos. Este nuevo modelo se caracteriza por “su autonomizacion en relacion
con la influencia que tradicionalmente han ejercido los hombres” (Lipovetsky, 1997, p.218). Asi,
se espera dar un paso elemental, teniendo en cuenta el fracaso de las dos primeras fases, ya que
mientras a la primera mujer se la desprecio y diabolizd, a la segunda mujer, aun siendo adulada,
idealizada y hasta “colocada en un trono”, no constituyeron sino dos maneras distintas y a la vez
similares de subordinacién al hombre, considerado el sexo fuerte y ejerciendo el monopolio de
todas las decisiones fundamentales.

Esta tercera mujer esta inserta en un mundo donde subyace la idea de que esta légica de

dependencia respecto de los hombres ya no es la que rige en las democracias occidentales.

J. Butler (2016) asegura que para la revolucion en cuanto a la nueva irrupcion feminista, es
importante redefinir las palabras mismas, un lenguaje que represente desde el angulo esperado
y en su identidad completa a las mujeres. Parafraseando a Butler “[...] Evidentemente, esto ha
sido de gran importancia, teniendo en cuenta la situacion cultural subsistente, en la que la vida
de las mujeres se representaba inadecuadamente o no se representaba en absoluto” (Butler,
2016, p.46).

Aqui es donde el libro “Pornotopia” de Beatriz Preciado (2010) acerca la revista Playboy,
resulta fundamental no solo para la inclusion de la reproduccién de una nueva identidad
masculina emergente sino para rastrear donde queda resituada esa mujer ahora si, vista desde
un costado deseante, en un momento histérico puntual y excluyente. Preciado, en su obra,
siguiendo la misma perspectiva de M. Foucault y J. Butler, trabaja las construcciones de las
identidades masculina (especialmente) y femenina en la revista, y lo hace en un momento, afios
50y 60, en el que justamente éstas se estan transformando en lo que son hoy, en el contexto

de la transformacién de las practicas de consumo.

La cuestion aqui es que Playboy no era simplemente una revista de chicas desnudas, sino un
exotico proyecto que abundaba en la exaltacion de espacios destinados al placer. Venia a

proponer una nueva manera de situar a los géneros.

En palabras de Hugh Hefner, su mentor, “la mansion Playboy llegaba para concretar un lugar

donde fuera posible trabajar y también divertirse, sin los problemas y conflictos del mundo
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exterior” (Preciado, 2010, p.14). De esta manera, esa mansidon que funcionaria como un
“Disneyland para adultos” (Preciado, 2010, p.13), tenia como objetivo “transformar al hombre
heterosexual americano en un tipo especifico de playboy” (Preciado, 2010, p. 13), gustoso de un
estilo de vida superficial y escapista, “que se erigiria en su individualidad erdtica alternativa al

tipo de hombre que proponia la casa familiar suburbana” (Preciado, 2010, p.13).

Nos interesa citar este libro como propulsor de un nuevo tipo de hombre deseable que
adquiere primacia estética en la escena, hasta ese momento privativo del género masculino. En

definitiva:

La estrategia discursiva de la cosmovision propuesta por Playboy, consistia en invertir la
l6gica misma de la complementariedad de género imperante en la narrativa del suefo
americano, segun la cual el amor heterosexual y conyugal era el fruto de una mujer
encargada del hogar y un hombre que se enfrenta a los problemas del mundo exterior. Asi,
frente al mito romantico de la “pareja” (heterosexual) enamorada, proponia una redefinicion
de la masculinidad basada en el consumo, la vida urbana y la maximizacién de sus encuentros

heterosexuales. (Preciado, 2010, p.62)

Analizando el corpus podemos pensar que en un primer momento cada publicacidn
construye un estereotipo de consumidor o consumidor target, acorde al publico que intenta

captary al que va a dirigirse.

En las revistas femeninas se vislumbra en general una interpelacion de tipo mas cercano, un
contrato de lectura basado en la complicidad bajo el prisma de un enunciado del tipo
“entendemos lo que te pasa, en tanto mujeres, ergo, hablamos el mismo idioma”. En cambio,
en las publicaciones que apuntan al publico masculino se propone una estética mas distante,

donde pareciera sobrevolar una asimetria entre enunciador y destinatario.

En las revistas femeninas analizadas se da entrada explicita al hombre, y es asi como también
se construye a una mujer que a la vez que interesada por su imagen, salud, calidad de vida,
cultura y entretenimiento, es en paralelo madre, se ocupa de sus mascotas y del hogar, se
maneja dentro de un dmbito laboral mixto, conduce un auto, y ademas es pareja, novia o esposa;
todo ello para concretar laimagen de mujer que todo lo puede y todo lo abarca. Quizas sea aqui
pertinente hacer alusién a la idea de Gilles Lipovetsky (1997) acerca del fenémeno de la

estetizacion masculina. El sociélogo asegura que:

Es evidente que a lo largo de los ultimos treinta afios, la belleza masculina ha adquirido, de

manera incuestionable, un valor mucho mayor a los ojos tanto de los hombres como de las
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mujeres [...] pero, que esta visibilidad no ha desestabilizado en modo alguno la natural

supremacia estética de la mujer. (Lipovetsky, 1997, p. 175-176)

Esto es que, aun cuando los hombres cuidan mucho mas su fisico y no se empefian en
disimularlo, no se ha producido para el autor la menor igualacidn de los roles estéticos con

respecto a la mujer.

Esta interpelacion de la mujer como madre, la vemos por ejemplo en los avisos de Cheeky,
Mimo & Co y Grisino (marcas de ropa de bebés, nifios y nifas), Como quieres que te quiera (ropa
para adolescentes), Enfa Bebé (leche de férmula), Nina & Paul (ropa para nifios y nifias), Pampers
Pants (panales), Kit de actividades (actividades didacticas) y El mundo de los dinos (coleccion de
dinosaurios). También hay una Publinota®® titulada “#Yodoylateta” y que claramente interpela a

la mujer en su rol de madre.

En cuanto a su rol de novia, esposa o pareja, mas allad de las secciones vinculadas a Sexo y
Pareja, a nivel avisos publicitarios hay pocas marcas que incluyen hombres en sus graficas. El
numero total es 5 y las marcas son: Grimoldi, Pepe Jeans, Tannery, Tommy Hilfiger y La Nacidn

(Mi Huerta).

Si bien este dato no le resta lugar al hombre dentro del contenido de estas publicaciones
femeninas, esta participacion queda acotada a algunas secciones y no necesariamente se ve

reflejada en la publicidad.

Notamos que las revistas femeninas analizadas, interpelan a una mujer consumidora mas
que a una lectora. Tanto la revista Elle como la OHLALA! desde su misma concepcién apuntan a
mujeres “consumidoras de moda, “con alto potencial de consumo”, “con autonomia para
satisfacer sus gustos” y “consumidoras e influenciadoras en la compra de productos y servicios
de marca”. Desde este punto de partida hace total sentido el lugar que el “consumo” tiene a lo

largo de sus paginas.

En el caso de las revistas Brando y Playboy, consideramos que interpelan al hombre sin
considerar otros roles que este pueda tener. Ni padre, ni novio, ni pareja, ni marido. Solo un
hombre que invierte en el placer y su imagen. Es decir, el hombre padre o el hombre pareja no

aparecen al menos de manera explicita en las paginas analizadas. En cuanto a la revista Playboy,

36 Publinota: “Es un articulo periodistico redactado para un espacio pago. Esta nota periodistica funciona
como mascara para brindar informacion paga por un cliente del diario, revista o sitio web.

Una publinota hace referencia o publicita un producto o servicio, empresa y, en menor medida, a una
persona. Desde el punto de vista del que paga por el aviso, es importante mantener el estilo de
redaccién del medio para que simule y el lector, en un principio, piense que es un articulo mas.”
(Etchevarne, s.f)
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esto no es de extrafiar, ya que como se menciond anteriormente, el objetivo de la revista en su
origen fue distanciar al hombre, precisamente, de su rol de esposo y de su vida familiar para

mostrarle nuevos espacios destinados a la produccidn de placer y capital. (Preciado, 2010)

Los avisos publicitarios de estos medios invitan al hombre a consumir ciertas bebidas y
obtener determinado auto o reloj que lo afirmen como “un hombre con estilo”. (Ver Anexo — p.
115). Claro que esa “ligereza”, en términos de Gilles Lipovetsky (2016), no es la norma general.
Como contenido también se le propone una nota sobre “Cultura colaborativa” o se le brinda
informacidn sobre “Alimentacion”, pero estas secciones y notas constituyen un sector separado
de la imagen que busca construir la revista de ese hombre snob, deseable, perteneciente a una
sociedad que espera de él ese signo de distincion que constituye el puente de acceso a ese

mundo preferible.

La presencia de la otredad no aparece sino como ese gran otro al que se busca siempre

satisfacer, ldmese sociedad, mirada de los pares o superiores, o cualquier otro destinatario.

Basandonos en las publicidades, observamos la primacia de la mujer como consumidora por
excelencia, y dentro de los consumos, la mayoria de las propuestas estan vinculadas a la moda
(vestimenta y calzado) y a la estética (cremas faciales, cremas corporales, y perfumes). Asi, la
invasion de avisos de cremas antiarrugas y de cuidado corporal da cuenta del lugar que

socialmente ocupa la imagen.

Nuevamente aqui podemos citar a G. Lipovetsky, quien asegura que aun frente al marcado
cambio en cuanto al cuidado fisico en los hombres, la idea de belleza no tiene el mismo sentido
social en el hombre que en la mujer (Lipovetsky, 1997). Para concretar la idea, suele esgrimirse
todavia que “la edad y las arrugas sientan bien a los hombres”, mientras que perjudican el poder

de seduccion femenina.

Para este autor el punto fuerte en la estética masculina estd puesto en ciertas zonas
circunscriptas de su persona (calvicie, virilidad sexual, status); las mujeres, por su parte, han
redoblado sus apuestas y esfuerzos en cuanto a lo que concierne a sus practicas estéticas (dietas,
cosmética, fisico ideal, estar a la moda), con lo cual sigue siendo el “bello sexo”, a pesar de la

embestida masculina. (Lipovetsky, 1997).

En base a lo dicho hasta aqui, podemos subrayar que la interpelacion directa a la mujer
como apuesta mercantil comenzé a tomar protagonismo cuando ella misma comenzd a
percibirse, no ya, como un engranaje de la familia tradicional patriarcal donde el ingreso era

mayoritariamente masculino, sino como una mujer independiente digna de interpelaciéon
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auténomay de constituirse como objeto de deseo, ademas de un interesante nicho de mercado.
Y en este sentido es interesante observar como la oferta se convierte en la apuesta dominante
para las economias de Mercado de las ultimas décadas, tendencia que parece seguir

afianzandose y tomando distintas aristas, pero conservando la misma esencia.

Consumo y estereotipos

El auge del consumo ha despertado interés en los pensadores sociales hasta tal punto que
entender los motivos y la busqueda (consciente o no) que se esconde detrds de las compras es

uno de los grandes desafios que estos intelectuales buscan abordar en los ultimos tiempos.

A su vez, el discurso medidtico de las ultimas décadas ha elaborado una suerte de "primacia
de laimagen”. Hoy los sujetos-consumidores, y mas atin la mujer, no solo son interpelados desde
la pantalla de los medios masivos en primera persona, sino que se han convertido en modelos
sociales y en prismas casi exclusivos desde donde se valoran casi todas las demds condiciones

de aceptabilidad social.

Es cada vez mas fuerte la evidencia de que existe un universo simbdlico que el Mercado se
ocupa de instalar, reforzar y mantener vigente e insatisfecho, ya que esa es la manera de
asegurarse que la necesidad de comprar se perpetue en el tiempo, o, en otras palabras, que no
sea satisfecha en su totalidad. La idea de este individuo-sujeto consumidor esta signada por su
insatisfaccion de base que desata una cadena interminable de ligazones con el Mercado,
contextualizado en una sociedad donde prima la légica del hedonismo vy el placer, vinculado a
una légica materialista que emparenta el acceso a ciertos bienes o costumbres como una marca

intrinseca que define al sujeto que los adquiere.

III

Y en esta transformacion, la “construccion visual de lo social” encuentra en los medios, la
publicidad, las redes sociales, etc., la continua proliferacion de mensajes sobre “lo que se usa,
como hay que vestirse, hacer o ser...” y un lugar donde desarrollarse a sus anchas. De hecho,
basta notar en la practica, la presencia de la figura bella, joven, estéticamente “perfecta” casi
como la Unica deseable; como el modelo legitimo al que hay que acercarse cada vez mas para
lograr el pasaje a una posicién social y un lugar de privilegio. En ese “ser” se juega la presencia

de los estereotipos que abundan en la mirada social e intentan proyectar ideales, atendiendo

ciertas caracteristicas en pos de dejar afuera otras.
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Este panorama asoma en casi todos los sectores de la vida social, plasmado en la creciente

oferta de productos vinculados al cuidado del cuerpo y sus promesas de eterna juventud.

Desde las paginas de las publicaciones analizadas se destila permanentemente este costado
estético "preferible”, aln si nos abstraemos de la parte escrita, caras bellas, cuerpos esbeltos,

felicidad asegurada, una cosa como condicidn de la otra o al revés.

El acento puede estar puesto desde la mostracion, la aseveracion, las notas conducidas a
lograr ese ideal de belleza como Unico aceptable... e incluso la omisidn. La otredad, como aquello
distinto, solo aparece por mostracién de su contrario. Es decir, una nota que nos invite a “llegar
al verano con el cuerpo perfecto” implica que por cualquier via debe irse a por esa imagen de
mujer delgada, joven, sin celulitis... ¢ perfecta?... la obesidad no aparece sino quizas desde una
nota informativa como un problema. La adolescente rellenita, el hombre con panza, una mujer
con un cutis imperfecto... ninguno de estos “casos”, donde lo real puede tomar forma de

antiestético, tiene lugar en estas paginas, en esta sociedad a la que uno quiere pertenecer.

La Real Academia Espaiola define al estereotipo como aquella “imagen o idea aceptada

comunmente por un grupo o sociedad con caracter inmutable”.

En el trabajo de investigacidon “Estereotipos femeninos y preferencia de consumo” se dice
que “los estereotipos permiten percibir a los individuos como miembros de una categoria,
asumiendo que tienen cualidades relevantes de ésta sin necesidad de comprobarlos” (Velandria

Morales y Rodriguez Bailén, R., 2011, p. 48).

La complejidad de la condicién humana suele reducirse a la valoracion de ciertas
representaciones e imagenes consideradas ideales. Tener un cuerpo “bello” se asocia
linealmente con el “éxito” y la “felicidad”. Los medios de comunicacidon masiva y la publicidad
construyen estereotipos en la produccion de imagenes corporales, marcando la extrema

delgadez de los cuerpos como forma de cierto ideal de belleza.

Y équé nos cuentan los anuncios sobre las mujeres? Nos cuentan que lo mas importante y
primordial en nuestras vidas es nuestro aspecto fisico. Pero, antes que nada, lo primero que nos
ensefian las campafias publicitarias es cual es el ideal de belleza femenino. Las mujeres
aprendemos desde una edad muy temprana que debemos invertir cantidades ingentes de
tiempo, energia y, sobre todo, dinero, en alcanzar este ideal y sentirnos avergonzadas vy

culpables cuando fracasamos. Sin embargo, la derrota es inevitable.
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El modelo de belleza que nos vende la publicidad esta basado en la “perfeccidon”. Las mujeres
en los anuncios no tienen lineas de expresidn ni arrugas, ciertamente no tienen cicatrices ni

granos y, de hecho, no tienen ni poros.

Analizando el corpus podemos afirmar en un primer momento que cada publicacién
construye un estereotipo (o target) de consumidores acorde al publico que intente captar. En
las revistas femeninas, y como se menciond anteriormente, la interpelacién es de tipo mas
cercano y apela a la complicidad. En las publicaciones masculinas el didlogo que se propone es
mas distante, pareciera sobrevolar ya no una simetria entre enunciador y destinatario sino una
“sugerencia” (no diriamos consejo) de consumos destinados a llegar a ese lugar que la revista

propone desde sus paginas.

En la revista Elle este contrato de lectura y esta complicidad incluyente, y de ningiin modo
azarosa, se hace harto evidente en las publicidades, principalmente de indumentaria vy
accesorios. Entre las primeras paginas de la revista (y a doble pagina, lo que supone un mayor
costo), podemos encontrar la publicidad de Trosman; solo ese titulo acompafiado de una imagen
muy simple, privilegiando el blanco y el minimalismo. Se supone que la lectora sabe que se esta
hablando de la disefiadora Jessica Trossman, que se comercia su coleccidn, y que su estilo esta
definido. Quien estd mirando la revista cuenta o debe contar con el background®” de

informacidn para darle sentido a ese estimulo tan simple.

En las publicaciones femeninas analizadas se le da una entrada explicita al hombre, siendo
parte de las tematicas de algunas secciones y de varios avisos publicitarios. Asi también se
construye una imagen de mujer que a la vez que preocupada o interesada por su imagen, es
madre, se ocupa de sus mascotas, se maneja dentro de un ambito laboral mixto, maneja, y
ademas es pareja de un hombre al que se le aconseja reconquistar, cuidar, “alejar de la rutina”
y de la cotidianeidad...; todo esto con el fin de lograr una cierta concrecién de las expectativas
gue se depositan sobre la mujer actual, que todo lo puede y todo lo abarca. Es bella, madre,
trabajadora, se ocupa de su casa y cuida de su pareja. Claro que aparece también la variante
(“me enamoré de mi jefe”, “fui infiel”, “elijo no tener hijos”) pero se vislumbra como excepcion

o caso distintivo a lo mds “comun”, a lo que “nos sucede a la mayoria”.

En las publicaciones destinadas al publico masculino se interpela a un hombre consumidor,
hedonista, con estilo e independiente. El hombre “padre” o el hombre “pareja” no aparecen, al

menos de manera explicita, en las paginas analizadas. Desde la publicidad e incluso desde las

37 Background: Palabra en inglés que significa: antecedentes, formacion.

66



secciones de las revistas se lo invita a acceder a determinados restaurants, consumir ciertas
bebidas, obtener determinado auto o reloj que lo acerque al modo deseable de “ser un hombre

distinguido y con estilo”.

La revista Playboy, particularmente, precursora e icdnica en este tipo emergente de nueva
masculinidad, insta desde sus paginas al consumo de bebidas alcohdlicas, productos de alta
tecnologia (hi-tech) y autos de alta gama, haciendo énfasis en el mundo brillante y el éxito
asegurado que garantizan determinados bienes ligados a estilos de vida prestigiosos y selectos

gue no todos “entienden” ni tienen chances de acceder.

Las publicidades recurren en algunos casos al recurso de utilizar figuras del espectaculo para
vender o contar acerca de las elecciones que “aconsejan” hacer en cuanto a consumos, apelando
a esta cultura multimediatica que nos rodea y se infiltra en las cotidianeidades. En este caso
tanto en la revista Elle como en la OHLALA! Luisana Lopilato es la protagonista de la publinota
de agua micelar L'Oreal. (Ver Anexo — p. 116) En Playboy Enrique Iglesias publicita su perfume
(Ver Anexo —p. 116) y el actor Benjamin Vicufia es la imagen de la marca La Martina — Blue Tag

dentro de la revista Planeta Urbano.

Las actrices Carla Peterson, Dolores Fonzi, Tini Stoessel, Eugenia “China” Sudrez, Sabrina
Garciarena y Natalia Oreiro también son de la partida y son la imagen de diferentes marcas de
ropa. Asi, se arma una estrategia publicitaria a partir del personaje mismo y lo que se observa

es la reimposicion de un estereotipo de belleza que es el aceptado socialmente.

Siguiendo la linea de contextualizar, tal como se hizo con la nociéon de identidad de género,
este escenario de tamafia transformacion en el drea de los consumos es coherente con la crisis
del rol sujetador de las instituciones. Mientras antes eran ellas las que definian a los individuos,
hoy, por el contrario, estamos frente a una explosion del componente individual en la formacion
de subjetividades, por eso podria decirse que es el estilo de vida individualista el que va dando
forma a un estilo de vida particular. Y asi, todo lo demds se ajusta a esta primera eleccién

cultural.

El placer propio prima sobre el de los demas. Y la persona individualista necesita de los
objetos porque necesita de los vinculos a los que podran acceder a través de ellos para armar
su propio mapa de personalidad. Aqui es donde vamos a echar mano a la teoria trabajada por la
antropdloga britanica Mary Douglas y sus interesantes aportes sobre la Sociologia del Consumo,

imprescindibles en cualquier abordaje sobre consumo.
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Es ella quien considera que justamente la funcion primordial del consumo es la de dar
sentido. Y alli reside la magia que envuelve el simple acto de “comprar y vender”. (Douglas e

Ishewood, 1990)

La mujer consumidora, podemos decir que aparece en la escena mediatica cuando ella misma
incursiona como figura auténoma en la escena social. Trabajos originalmente masculinos se
tornan unisex, la mujer maneja su propio dinero y lo gasta en ella misma o sus hijos, alejandose
de la idea de esposa dependiente de su marido como Unico sostén del hogar. A su vez aparece
una marcada tendencia hacia la estetizacion del género y la consiguiente apertura de un

mercado de productos ligados al cuidado y la belleza del cuerpo, la cosmetologia, etc.

A esa mujer autonoma que ahora desvia sus ingresos donde ella elige destinarlos, viene
ligada por otro lado la veta estética que también se le asocia, contrastando con la imagen del
hombre y un costado, si se quiere, mas practico o austero. Gilles Lipovetsky afirma que “... aln
cuando los hombres presten mayor atencién que antafio a su apariencia, el hecho dominante
sigue siendo la permanencia de la divisidn social de los roles estéticos [...] “(Lipovetsky, 1997, p.
179). Por todo esto, el autor se refiere a la reproduccion social de la mujer como el bello sexo,
refiriéndose ala idea de que las mujeres contindian consagradas al papel estético y son, de lejos,
las mayores consumidoras de los cuidados de belleza, y a las que mas afectan, desde un punto

de vista psicolégico, las imperfecciones fisicas... (Lipovetsky, 1997, p. 179)

Es este ida y vuelta de retroalimentacién sobre lo que consumimos el que nos lleva a ir
armando la imagen de quienes somos. La omision de aquello a lo que uno no querria parecerse

0 nunca compraria no se hace explicita. Pero esa omisién habla por si misma.
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Consumos de lujo y consumos de necesidad

Si tomamos como punto de partida el binomio bienes de lujo/necesidad, principalmente
trabajado desde esos términos por Pierre Bourdieu (2008), podemos decir que los consumos
hoy en dia poco tienen que ver ya con la necesidad vinculada a la utilidad inherente al producto
o servicio, indispensable para la supervivencia. Si tomamos la definicién de la R.A.E, se entiende
gue realmente resulta una necesidad “... aquello a lo cual es imposible sustraerse, faltar o

resistir”.

P. Bourdieu asevera que el acto de consumir es la principal forma de distincion social, tanto
el vinculado a la clase social (que hace referencia al habitus de clase) como el vinculado al estilo
de vida (basado en la nocidon de gusto). (Bourdieu, 2004, p.197). Asi, se deduce que las
necesidades basicas son las que cualquier ser humano necesita minimamente para sobrevivir

satisfaciendo comida, vestimenta y cobijo.

Hoy, y ya desde hace décadas, el punto no esta puesto en el qué se come, qué se usa como
vestimenta, a qué lugares se va de vacaciones sino en cual es el plato preferido, que tipo de
vestimenta se prefiere, y cudles son los usos y costumbres que prevalecen, porque son ellos
guienes en cierta manera “hablan” de quienes somos, en esta era del Mercado omnipresente y
de la hegemonia del sentido de pertenencia a ciertos ambitos o circulos que parecen, en primera
instancia, remitir, al tipo de vida que se quiere/puede vivir, dejando de lado otros universos

posibles.

Quienes quedan fuera de la satisfacciéon de las necesidades basicas, por otra parte,
dificilmente sean consumidores de publicaciones graficas del estilo de las revistas analizadas,
con lo cual no decimos que no pueda ser importante esa franja de la poblacién, sino que a los

efectos de nuestra investigacion no podemos incluirlos.

Bourdieu en este punto es firme, los objetos o bienes que se intercambian en el consumo

son utilizados por los sujetos como simbolo de distincidn. (Bourdieu, 1991)

Dentro de nuestro corpus, podemos citar el caso de la revista Elle, pensada para una
consumidora de clase mediay alta. En la publicacién analizada, las primeras 38 paginas muestran
publicidades de indumentaria, cosméticos y perfumes, marroquineria y relojes. Con una
mostracién simple: modelos interpelando con la mirada a un publico que supone ya consumidor
o al menos conocedor de los productos y del prestigio que suponen. Grafica imponente, en casi

todos los casos doble pagina, y con el logo de la marca ofrecida. Se presupone que no se necesita
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mas informacidon que esa. Y esta situacidn se replica en el resto de las revistas femeninas
analizadas: OHLALA! y Para Teens. Las necesidades basicas, en su sentido original, no tienen
lugar en este tipo de publicaciones... lo que habra que pensar es si precisamente no estamos

ante la redefinicién de lo que es una necesidad.

Pierre Bourdieu afirma que lo que da identidad a un grupo social son las practicas comunes.
Esta vision de P. Bourdieu se puede relacionar especialmente con el lugar que tiene el consumo
de determinados bienes durante la adolescencia. En esa franja etaria es casi una obligacion
“encajar” con el grupo de pertenencia. Lo que los adolescentes compran y usan es en muchos
casos determinante para su afiliacion a un determinado grupo y la frase mas escuchada por los

padres suele ser “porque todas/os lo tienen”.

Para Bourdieu lo que mueve el deseo de “salir de compras” es la motivacidn, producto social
interiorizado por el habitus de manera inconsciente.

En su libro “La Distincién”, Pierre Bourdieu (1991) se interesa por la amalgama entre belleza
y ostentacién. Alli, esboza un escenario donde las clases altas repiten practicas de consumo
exclusivas y propias con la idea de que funcionen como exclusivas, como distinciones sociales,
hasta que las mismas son copiadas o imitadas por las clases populares o bajas, con el deseo de
adquirir prestigio simbdlico, y cuando esto sucede las clases mas “pudientes” se sienten
obligadas a cambiar de habitos, para mantener la distincidn que las separa de ellas. Asi, cambian
o sustituyen sus habitos de consumo por otros, pero quizd no lo realizan por conviccidn
consciente (recordemos el habitus, que organiza las practicas), sino obligados por la necesidad

de mantenerse distinguidos de las demas clases sociales.

En el corpus analizado, puede verse que se considera a la mujer un tanto mas proclive a las
compras vinculadas con las ofertas de belleza y plenitud que “prometen” una realizacidon
personal. La realizacidn personal de turno, claro. La que el momento propone. Y no importa de
gue esta hecha determinada crema para el rostro, si es menester que nos quite las arrugas. Y asi
la lista se torna interminable. En la utilizacién de |a cara de Luisana Lopilato para L’Oreal*8, como
resefa de la tendencia de caras jovenes y conocidas como un plus a la hora de adoptar glamour
y captar la atencién de las consumidoras, se constituye un ejemplo del modo en que los medios,

la espectacularizacién de la vida privada y las celebrities pueden considerarse una marca en si

38 Revista Elle, pagina 61 / Revista Ohlald, pagina 199
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misma que mas alla de lo que ofrezcan ejercen una autoridad en el mercado sin precedentes

hasta estos tiempos.

Una mujer hermosa, joven y delgada, un hombre esbelto y cool, una adolescente
cancherisima, quizas algun famoso o famosa (medidtico, que le dicen en estos tiempos) solo
estando, mostrando su estilo de vida, sus gustos y sus elecciones... nos estan indicando el camino
a seguir. Desde las paginas y en la vida. Casi como en un cuento, las imagenes y la atraccion
proliferan frente al contenido.

Parafraseando al profesor e investigador norteamericano Michael J. Sandel (2013) en su
publicacidn “Lo que el dinero no puede comprar. Los limites morales del Mercado”, se considera
que, durante la era del triunfalismo del Mercado, sin darnos cuenta, sin decidirlo, pasamos de
tener una economia de mercado a ser una sociedad de mercado. La diferencia es ésta: una
economia de Mercado es una herramienta, valiosa y eficaz, para organizar la actividad
productiva. Una sociedad de mercado, en cambio, es una manera de vivir en la que los valores
mercantiles penetran en cada aspecto de las actividades humanas. Es un lugar donde las
relaciones sociales estan hechas aimagen del Mercado y precisamente se naturaliza de tal modo
que el intercambio monetario se torna casi invisible en la vida cotidiana.

Esta idea planteada por M. Sandel se vuelve visible y tangible al hojear cualquiera de las 6
revistas del corpus. Somos una sociedad de mercado, en la que el consumo esta normalizado y

presente con cientos de estimulos en una revista que en promedio tiene 160 hojas.

Y esto sucede no solo en cuanto a las compras de bienes materiales, en una sociedad donde
la visibilidad adquiere un rango invaluable, el caso de los consumos culturales es un punto al
cual prestar especial atencién. De nada sirve llevar puesta determinada prenda ni lucir un estilo
de moda si se concurre “al lugar equivocado” o se consumen libros, peliculas consideradas “de
bajo nivel”, mediocres, fuera del mundo “deseable”... pero alin con esa predeterminacién de la
qgue se hablaba siempre existen luchas en el interior de los campos, ya que se intenta buscar la
distincién aun donde pareciera que se busca “igualar” mediante el uso de “uniformes”
compartidos o elecciones estereotipadas. Porque a mayor distincién, se obtendra mayor capital
simbdlico para moverse dentro del campo.

El tema es que cada vez que se entra a un campo, se entra con un determinado habitus, que
no promueve abiertamente el cambio porque siempre apunta a su reproduccién.

El costado a investigar con mayor profundidad estaria relacionado con la idea de “lo bello”
que circula en ese comprador o compradora de determinada publicacidn, insertos en una

sociedad que los envuelve y clasifica constantemente, y es a partir de ese habitus compartido
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gue va a deducirse, por ejemplo, qué se entiende como “belleza corporal” y el lugar que dentro
de esta cosmovision ocupa la moda, la publicidad, los medios, los mercados y el poder de

persuasion.

Claude Grignon y Jean Claude-Passeron (1991), en su libro “Lo culto y lo popular.
Miserabilismo y populismo en sociologia y en literatura”, por su parte, van a tomar la idea
primaria de P. Bourdieu de “necesidad” y “lujo” pero van a redefinirla como “gustos de
necesidad” y “gustos de libertad”. En este sentido, los gustos de necesidad no pueden definirse
sino en oposicion a los gustos de libertad, por la relacion de privacion que mantiene con los
demas estilos de vida a los que si pueden acceder quienes holgadamente puedan ejercer
elecciones de gusto, libremente. Son éstos ultimos los gustos de libertad. Para unos, emblemas
de eleccidn, para otros, estigmas que llevan hasta en su propio cuerpo (similar a la idea de
habitus que “labra el cuerpo”, en la teoria de P. Bourdieu). (Grignon y Passeron, 1991, p. 116).

Con respecto a la nocidn de gusto, estos autores aseveran que para lograr una sociologia del
gusto lo mas certera posible hay que diferenciarse de la oposicién tentadora y espontanea entre
buen gusto y falta de gusto. Definir asi a las culturas populares como carentes de gusto no hace
sino caer en un etnocentrismo de clase (Grignon y Passeron, 1991, p. 119) cuanto menos injusto
0 engainoso.

C. Grignon y J. C. Passeron refieren a los gustos de lujo (o de libertad) como “propios de
aquellos individuos producto de unas condiciones materiales de existencia definidas por la
distancia con respecto a la necesidad, por las libertades o las facilidades que garantiza la

posesidn de un capital” (Grignon y Passeron, 1991, p. 114).

P. Bourdieu en La Distincion. Criterios y Bases Sociales del gusto se refiere a la “paradoja del
gusto de necesidad” siempre que se cruza con la necesidad de reconocer que el gusto de
necesidad no es un gusto, sino una especie de respuesta mecanica a un sistema de restricciones,
0 mas precisamente, a un sistema de limitaciones que reducen a cero las posibilidades de
eleccidon. A su vez, considera al gusto como principio de eleccidn, y lo define como “ese
encuentro milagroso entre una expectativa latente y un lenguaje material” (Bourdieu, 1991, p.
164). Y de la mano del gusto introduce el principio de eleccién, pero una eleccién sobre aquello
a lo que sin embargo “ya estaria condenado” por el habitus. Es decir, ese principio de eleccidon
tiene que ver principalmente con el habitus, que es el que determina las practicas y las
elecciones particulares.

La Unica forma de “conocer” el habitus es a través de las practicas, por lo que se puede decir

que el lugar que toma el individuo es activo, pero al mismo tiempo limitado por esa estructura,
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estructurada y estructurante que es el habitus y que determina todas sus elecciones. Y va aun
mas alld, asegurando que ese conjunto de disposiciones que conforman el habitus se adquieren
desde nifio, y forman una especie de historia incorporada en cada cuerpo, que se reactualiza en

distintos momentos y en practicas determinadas.

En este contexto, el consumo es el encuentro entre dos tipos de gusto: el objetivado en el

bien y el presente en el consumidor.

Para ir sacando algunas conclusiones apresuradas, podemos arriesgar que el “bien
necesario” esta, cuanto menos, en peligro de extincién. O al menos que los limites entre un tipo
de bienes y otro es cada dia mas permeable y difuso. Adicionalmente, y segun plantea Gilles
Lipovetsky (2010), el “lujo” no estd ya reservado a un pequefio grupo. Si bien sigue existiendo
un lujo inaccesible y monopolizado por un sector ultraprivilegiado, hay un lujo democratizado y
accesible para la mayoria (p. 111). Al pensar en esta idea de “lujo democratizado” es casi
inevitable la asociacidn con la revista Elle, que lleva a sus paginas con total normalidad marcas

internacionales “de lujo” para integrarlas a la moda de las mujeres de clase media y alta.

Otro ejemplo de nuestro corpus que nos remite en cierta medida a la idea de lujo es la revista
Playboy, emblema si los hay de un momento histérico donde se erige la aparicidon de un nuevo
soltero como un ser ligero, flexible y constructor de un nuevo tipo de rol tanto de la mujer como

del hombre.

En 1962, la revista se habia convertido en una cosmovisién, y su inventor e idedlogo Hugh
Hefner, hablaba de la construccidon de un entorno que un hombre pudiera controlar por si
solo, haciendo uso y abuso de la mostracién, el lujo, la vidriera... Playboy iba a convertirse en

la primera PORNOTOPIA de la era de la comunicacién de masas. (Preciado, 2010)

Como tal, la revista es una cosmovisién en si misma, donde la publicidad ocupa un lugar
secundario (es la segunda revista del corpus con menor nimero de publicidades) y la calidad de
los avisos es andloga al nuevo hombre que propone: cosmopolita, hedonista, sibarita. Aun con
todos los cambios sociales, la mayor atraccién de la revista sigue siendo la mostracion de la chica
de tapa, en este caso se trata de Lucia Rubio, cuyo porfolio, siempre en ubicacion central, abarca
9 paginas. El erotismo, en contraste a la mostracion absoluta de la pornografia, sigue siendo el
sello particular de esta emblematica publicacidn. En esta revista el lujo que se muestra esta
dentro de lo accesible o a lo que eventualmente podria aspirar el lector. La mostracion de ese

lujo también estd totalmente normalizada.

73



Autores vinculados a la tematica del consumo-consumismo, entre ellos Ana Carrasco (2007),
asegura que el beneficio “fisico” del bien ya no es la principal funcién del consumo, que ahora
conlleva la sustitucion del valor funcional por el valor atractivo, y esto, fundamentalmente, a

través del fendmeno social de la moda (p. 1).

Con todo esto podemos inferir que hoy en dia ya no puede hablarse de necesidad ni de
utilidad, sino de significacion y de prestigio, ya no del uso concreto que se le va a dar a un objeto
sino mas bien “a qué mundos te liga acceder a determinado bien”; y es solamente dentro de un
contexto o momento determinados que puede entenderse, o darsele sentido... por ejemplo, el
deseo de acceder a determinadas prendas de elevado costo, aun cuando signifiquen un

verdadero esfuerzo en comparacion a los ingresos recibidos.

Adentrandonos mas en el tema que nos congrega y el corpus que analizamos, en efecto, es
menester contextualizar el consumo, y ello se logra a partir del entendimiento de lo que
significan los objetos dentro de la sociedad que cobija a esa franja particular que esta
comprandolos a través de la oferta que los persuade desde la pagina de una revista. Es dentro
de un contexto social y cultural determinado donde las cosas “cobran sentido”. Hay
significaciones que sdélo van y vienen en un universo absolutamente particular, y por eso deben
analizarse las particularidades que hacen que, en este caso, esa marca de ropa sea clave para
quien la compra y ese grupo de pares al que pertenece o desea pertenecer. ¢La razon de esa
importancia?: esos consumos ayudan a generar alianzas y sus finalidades son puramente

sociales.

Muchos pensadores se acercan directamente a la disolucion final y absoluta de este binomio
gue considera la separacidn entre bienes basicos y bienes accesorios o incluso se arriesga que
debiera ser eliminada (por eso se aparta de la distincion de Bourdieu entre “bienes de lujo” y
“bienes de necesidad”), por un lado, porque se empieza a creer que hasta en aparentemente
maniquea adquisicion de bienes basicos ya hay eleccidn; y, por otro, porque como en este caso,
los supuestos “bienes accesorios” son elementales a la hora de dar sentido. Aparte, habria que
indagar “qué es lo basico” para cada individuo o sociedad, y esa definicion seguramente va a

variar dependiendo de la sociedad particular en que ese individuo se inserta.

Puede pensarse, incluso, que en un punto, todo se ha transformado en necesario cuando se
estd inmerso en esta voragine mercantil que considera elemental aquello de lo que se puede

prescindir, pero que se erige como necesario para no quedar afuera de un circuito determinado.
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Mundos deseables

En una sociedad donde “tener” significa pertenencia, el consumo parece ser el camino
necesario para la inclusién dentro de un grupo social o de pares. El consumir determinados
bienes a veces es una aspiracion que posteriormente puede conducir a la tan anhelada inclusion
y otras veces el consumo de determinados productos no es mas que signo de pertenencia. Es el
guifio o la “contrasefia” que significa “yo pertenezco”. Al respecto, en Deseo Consumido,

Evangelina Himitian y Soledad Vallejos (2017) plantean que:

El temor al rechazo condiciona nuestro deseo. Aunque este es un condicionamiento social,
es algo que nos ocurre desde la época del hombre de las cavernas. Antes, el rechazo podia
significar perder el lugar dentro de la manada, que era lo que aseguraba la supervivencia (p.

89).

Hoy, no se trata de una cuestién de supervivencia, pero el rechazo social genera mucho dolor.
El miedo a ese dolor condiciona nuestras elecciones. Los circuitos cerebrales de la corteza
singular anterior se activan cuando nos sentimos rechazados. Si, por razones econdmicas, no
podemos consumir algo, predecimos esa posibilidad de quedarnos afuera y aceptamos
ciertas conductas, modas o gustos, con tal de pertenecer. Fros Campelo (citado en Himitian

y Vallejos, 2017, p. 89)
En términos de Z. Bauman:

Se bombardea a consumidores de ambos sexos, de todas las edades y extracciones, con
recomendaciones acerca de laimportancia de equiparse con éste o aquel producto comercial
si es que pretenden obtener y conservar la posicién social que desean, cumplir con sus
obligaciones sociales y proteger su autoestima, y que a la vez se los reconozca por hacerlo.
Esos mismos consumidores se sentiran incompetentes, deficientes e inferiores a menos que

puedan responder prontamente a ese llamado (Bauman, 2007, p. 81).

|II

Para este autor “consumir es invertir en todo aquello que hace al “valor social” y la
autoestima individuales” (Bauman, 2007, p. 83). Segun su desarrollo en el libro “Vida de
Consumo”, para ingresar a la sociedad de consumidores hombres y mujeres deberan cumplir
con los requisitos minimos para ser mercancias a la venta y alcanzar luego el mejor valor de
mercado que otros integrantes. Y sera precisamente en la busqueda de otros productos que los

posicionen a ellos mismos como “aptos para el consumo” que accederan al mercado. Para este
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autor el consumo convierte al consumidor en producto (Bauman, 2007). Es asi como pensamos

al consumo en tanto un puente para acceder a un mundo deseable.

Hay quiénes se preguntan alarmados sobre la pertinencia del elevado precio de algunas
marcas o quienes no entienden como puede alguien desvivirse por objetos tan onerosos; y la
respuesta es porque implican una marca de pertenencia social. En este caso, esto sélo puede
entenderse teniendo en cuenta lo que significan estos objetos dentro de la sociedad, ya que es

dentro de un contexto social y cultural determinado donde las cosas “cobran sentido”.

Esta vision es compartida por el antropdlogo Daniel Miller (1999), quien esta convencido de
gue hay que ver al consumo como una cosmovision que pone en juego una idea de moralidad,
y que hay que ver a las compras como un medio de acceder a lugares simbdlicos y no como un
fin en si mismo. Es mas, es a partir del acto de comprar que se arman las relaciones, y esas
compras van a estar siempre determinadas por la opinion del otro. Entonces, puede decirse que
las compras casi nunca se dirigen a quien compra, sino a la otredad. Y esto, por ejemplo, se ve

con mayor evidencia en las compras efectuadas por los adolescentes.

D. Miller (1999), también va a trabajar con las compras como rituales, como actos de
devocién, como ahorro y como acto de amor (o ritual de sacrificio). Asi, el ahorro crea un ethos
gue no depende del ingreso, sino que apunta al para quién ahorramos, como en el caso de los
abuelos a los nietos, esa idea de “perpetuarse en ese otro”, trascender, inmortalizarse de algun
modo. O sea que no compramos por comprar, sino que la logica de la compra es una légica
simbdlica porque esta ligada a la trascendencia. Al final, va a decir que el consumo, plasmado
en las compras, no nos representa, sino que nos constituye, nos compone, y forma parte de una

Ill

experiencia vital. Esto se vincula con Mary Douglas cuando toma al “mal comprador” no como
aquel que no tiene dinero sino como aquel que tiene ausencia de relaciones sociales, y deciamos
antes que para relacionarse bien con los demads es menester conocer los nombres, compartir los
codigos. Por eso es fuerte la idea de ritual, ya que son los rituales, eficaces en la medida que

tienen una secuencia, los que crean vinculos y nos unen a fuerzas del orden de lo simbdlico.

Frente a esta propuesta del consumo como puente a un mundo deseable, y alaidea de Daniel
Miller (1999) de que el consumo es un medio de acceso y no un fin en si mismo, es conveniente
agregar que, desde la perspectiva de S. Bauman (2007), la accidon de comprar implica goce, y el
goce no esta solo en tener “el objeto” sino que existe también gratificacién en la accién misma
de comprar (p. 34). En relacidn con este punto, en “Deseo Consumido”, Evangelina Himitian y
Soledad Vallejos (2017) dicen: “Aparentemente, consumir se volvié el placer de la sociedad

contemporanea” (p. 87). En su libro estas autoras dan cuenta de que, segln una encuesta,
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realizada para el libro, la mitad de los consultados dijo sentir placer cuando compraba algo
nuevo. El segundo sentimiento que se hizo presente en relacién con la compra de algo nuevo

fue la euforia y fue un sentimiento que apareciéo mas en los hombres que en las mujeres (p. 87).

En Deseo Consumido se explica que segun Jorge Dotto, médico especialista en patologia
genética de Harvard y autor del libro E/ ADN del placer, “El placer genera uno de los sentimientos
mas deseados por el ser humano: la felicidad” (citado en Himitian y Vallejos, 2017). Sin embargo,
estas autoras explican que el pico de goce no ocurre cuando compramos o estrenamos ese

nuevo producto, sino antes de la compra.

En relacion con la felicidad y el consumo, para Z. Bauman (2007) el valor caracteristico de
una sociedad de consumidores es una vida feliz. Felicidad que se busca alcanzar de manera
permanente. Segun la perspectiva de Z. Bauman, una sociedad de consumidores es exitosa, o
no, segun la felicidad que alcancen sus miembros, pero, de manera contradictoria, y segun la
evidencia recogida por Richard Layard las personas no son mas felices con mas ingresos y mas

consumo. Richard Layard (citado en Bauman, 2017, p. 68)

Z. Bauman (2007) plantea que los argumentos de la sociedad de consumo se apoyan en
prometer la satisfaccién de todos los deseos, pero esta promesa es seductora en tanto y en
cuanto ese deseo permanezca insatisfecho. A ojos de este autor, los deseos insatisfechos deben
perpetuarse, ya que esa es la Unica manera de que la sociedad de consumo siga vigente. “Sin
una continua frustracion de los deseos, la demanda se secaria rdpidamente y a la maquina de la

economia orientada al consumo le faltaria presion de vapor” (p. 72).

Con relacién a la satisfaccion de deseos insatisfechos, la moda, que atraviesa en mayor o
menor medida todo nuestro corpus, es un ejemplo de consumo tendiente a satisfacer un deseo,
deseo que, en uno, tres, seis 0 doce meses vuelve a estar insatisfecho segun la nueva temporada
y los cambios que esta traiga consigo. En el caso de las revistas femeninas, el enorme nimero
de publicidades que muestran “lo nuevo” parece transformarse en el disparador de los nuevos
deseos emergentes. Deseos que estan vinculados con las ganas de pertenecer al grupo de

mujeres que viste a la moda, o al grupo cool por ejemplo.

Usar la ropa de moda es un indice que comunica que nos gusta la moda, que nos interesa

vestir segun las tendencias vigentes, que tenemos los medios econémicos para hacerlo y que
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ademas nuestro cuerpo nos lo permite. Este ultimo punto no es menor ya que la mayoria de las

marcas de ropa no suele respetar la Ley de talles*®.

Segln una encuesta (Bodies endangered) realizada por la organizacion “Any body Argentina”

en 2017, sobre un total de 6386 encuestas:

e El 68,32% manifestd tener problemas para encontrar talle (siempre o
frecuentemente)

e El sentimiento mas recurrente entre las personas que no encuentran talles es
cuestionar su cuerpo y sentir impotencia o enojo. 6.25% de los encuestados
comentaron que la situacion de no encontrar talle los lleva a comenzar una dieta.

e Enjeans o pantalones es donde mas se dificulta encontrar talles.

Tal parece ser el impacto de la “falta de talles” que el 62.01% de los encuestados considerd
gue necesita bajar de peso, 22.86% que tal vez lo necesite, y solo el 15,13% dijo no necesitarlo.
Sin que nos genere ningln tipo de asombro, la franja etaria de 25 a 34 afios es la que reconoce

mayor necesidad de reducir su peso. (Bodies endangered, 2017)

Para Z. Bauman (2007), el consumo no esta vinculado ni tiene como fin “satisfacer una
necesidad” sino convertir al consumidor en un producto en si mismo, deseable por otros
consumidores. Segln este autor, lo deseable es ser deseable y aqui aparece una vez mas el

“consumo” como el puente para convertirnos en alguien atractivo.

Segun las revistas femeninas analizadas ya dijimos que la vestimenta, calzado, cosméticos y
perfumes son las categorias donde mayor nimero de publicidades se registraron. En nuestra
opinidn no se trata de algo aleatorio sino de la confirmacion del valor que las mujeres otorgan
a su imagen personal y esto vinculado al lugar que la belleza y la juventud tiene en nuestra
sociedad. En el caso de los hombres, las revistas Brando y Playboy muestran menos publicidades
de ropa y se incrementa el nimero de avisos de bebidas blancas, autos, tecnologia, y servicios.
En este caso se podria pensar que su cualidad de “deseables” no se construye primordialmente
através de laimagen, sino que el auto que conducen, las bebidas que toman vy la tecnologia que

manejan contribuyen con bastante peso a construirlos como objetos de deseo.

Es decir, se compra con el objetivo de gustarle a los otros, y dentro de este marco, las revistas
analizadas les proponen a las mujeres, incluyendo a las adolescentes, productos ligados a la

imagen y a los hombres bebidas, servicios, autos y tecnologia. Aqui se puede ver cdmo en la

39 Con relacidn a la Ley de talles, cabe aclarar que hay diferentes leyes provinciales y municipales, pero
no una Ley Nacional de talles.
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construccién del/la lector/a que hacen las revistas opera la estereotipacion de ambos géneros.
La revista El Planeta Urbano, por su parte, considerada “de interés general” tiene la
particularidad de mostrar y ofrecer tanto ropa, como servicios, autos y consumos culturales. En
este caso los estereotipos no quedan de lado, sino que conviven dentro de una misma

publicacidn pero todo mas suavizado para respetar la diversidad de lectores.

Pensando en la forma en que opera el consumo, en tanto medio de acceso que garantiza la
pertenencia a un determinado grupo, se hace inevitable pensar en los sectores de menores
recursos materiales (las clases bajas o populares), ya que, asi como determinados consumos
aportan un capital simbdlico, para acceder a ese capital simbdlico es menester contar con el
capital econdmico necesario. Con respecto a esta tematica José Garriga Zucal (2010) en su
trabajo “Una historia de franceses en la Argentina, una perspectiva ilegitima sobre una cultura
legitima” pone como ejemplo el valor simbdlico que dentro de las clases populares tiene un
buen par de zapatillas o “llantas”, tal como denominan estos sectores al calzado deportivo.
Cuando hablan de un buen par de zapatillas eso implica que deben ser caras y de marca (Nike o
Adidas), ademads deben ser originales. En este caso, esas zapatillas son costosas, sin embargo,
eso no supone un obstaculo para querer e intentar acceder a ellas. Es decir, el valor simbdlico
es tan alto que, en contraposicion con la idea de P. Bourdieu (1991), de que las personas de las
clases populares ajustan sus gustos a sus necesidades, estas personas ahorran lo suficiente para

poder comprarlas.

El concepto de “gustos de necesidad” fue desarrollado por Pierre Bourdieu (1991) y mediante
el, el socidlogo explica que las personas de las clases populares adaptan sus gustos
exclusivamente a lo que necesitan y pueden solventar. Para él, la gente “sencilla y modesta”
tiene gustos “sencillo y modestos”. Segun la idea de la eleccion de lo necesario las clases
populares renuncian a los beneficios simbdlicos y ajustan sus gustos a sus posibilidades reales.
P. Bourdieu ademds plantea que este principio de conformidad, que apunta a las elecciones
razonables determinadas por las condiciones objetivas, encierra un llamado de atencidn para

gue las personas no busquen distinguirse de sus pares identificAndose con otros grupos.

La “locura” e “irracionalidad” del gasto en “altas llantas” es concebida asi sélo por los que
evaltlan este consumo desde una ldgica que desconocen o desvalorizan; por el contrario,
sumidos en profundas sefiales de pertenencia nada tiene de ildgico este gasto para los
actores populares que hacen de él un relevante consumo simbdlico” (Garriga Zucal, 2010, p.

4).
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Los valores simbdlicos que otorgan determinados consumos son tan fundamentales que no
hay una resignacion a lo que pueden comprar segun su capital econdmico, sino una busqueda
de los medios necesarios (aunque tengan que trabajar 3 meses enteros) para comprar LAS

zapatillas.

Para Garriga Zucal toda eleccion es resultado de un sistema simbdlico que opera valorando
unas elecciones y negativizando otras. Para él los consumos tienen un lado de aceptacioén a lo

gue estd impuesto y en paralelo un lado contestario.

“En pos de conseguir un beneficio simbdlico los sujetos populares tienen gustos que nada

tienen de mddicos ni convenientes” (Garriga Zucal, 2010, p. 4).

Con relacién al vinculo entre “escasez de recursos econdmicos” y “consumo”, Gilles

Ill

Lipovetsky (2010), por su parte, explica que si bien en el “turbocapitalismo”, caracterizado por
la desreglamentacidn y globalizacidn, la aspiracién a consumir es de todo el mundo, la pobreza
que lleva al subconsumo es la que genera exclusion, verglienza y autocondena. “Los individuos
educados en un cosmos consumista y que no pueden beneficiarse de él viven en un estado de

frustracion, de descalificacion de si mismos, de fracaso.” (Lipovetsky, 2010, p. 67)

Si bien en términos tedricos, P. Bourdieu tiene una postura opuesta a la que manifiesta Gilles
Lipovetsky (2016), vinculada esta ultima con la libertad para desear sin impedimentos asociados
a una clase (p. 47), en términos practicos ninguna de las revistas del corpus esta destinada a los
grupos D y E, es decir a la clase baja superior y baja baja. Si bien la intencién al comenzar con
este trabajo fue armar un corpus diverso para poder profundizar cuestiones de clase, fue una
busqueda infructuosa. Esta realidad pone de manifiesto que, aparentemente, como “lectores”
solo interesan las personas que por su nivel socio econémico aplican como “consumidores” de

los productos que las revistas publicitan.

Volviendo sobre la idea del consumo como un puente de acceso a un mundo deseable, las
revistas analizadas ya sea desde el contenido de sus secciones o de sus publicidades nos
muestran especificamente ese mundo posible, al que Ilegaremos si compramos su producto.
Como menciondbamos lineas atras los “mundos deseables” no solo son mostrados por las
publicidades, sino que algunas secciones de las revistas también nos muestran las posibilidades
de “algo mejor” que viene después del consumo; este es el caso de la seccion “Elegidos” de la
revista OHLALA!*, que a través de la imagen de un pseudo balcén, armado para la fotografia,

nos muestra en una sola pagina 24 objetos con su respectiva marca y precio. Los objetos van

40 Elegidos. Para el balcén. Pagina 44
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desde una hamaca hasta una compostera, pasando por plantas, objetos de decoracion y un
minichulengo (Ver Anexo — p. 117). Otro ejemplo estd presente en la revista Brando, que desde
su seccidn “Pulso— Cuidado Personal”*! muestra y describe seis perfumes y subtitula: “Es tiempo
de perfumes, sefiores, de fragancias y aromas con garantia de seduccion. Ajustense los
cinturones, entramos en zona de sensaciones intensas y de mucho glamour” (Ver Anexo — p.
118). Tal como reza el subtitulo usar alguno de esos perfumes, cual da lo mismo, es “garantia de
seduccién”, el mundo deseable que se alcanza tan solo con un perfume. Ademas con este
subtitulo también se pone en juego la identificacion y gusto que muchos hombres sienten por

los autos y la velocidad.

La revista Para Teens no se escapa a la mostracion de una situacién ideal que se consigue
mediante la compray aqui los ejemplos que consideramos relevantes estan dentro de la seccion
“Especial 15 afios”, donde la nota “A pura pompa” subtitula “Los vestidos que marcan tendencia
para tu fiesta: largos, cortos, bordados estampado. Ponete todo para ser protagonista de tu

noche*?”

(Ver Anexo — p. 119). Esta nota muestra diferentes opciones de looks completos para
que las futuras quinceanieras elijan todo lo necesario para ser “protagonistas” de su noche. En

la nota se destacan los nombres de las disefiadoras de los diferentes vestidos.

Por su parte, las revistas El Planeta Urbano y Playboy con su seccién “Lifestyle” proponen un
mundo posible y deseable detras de los productos mas nuevos y cool del mercado. (Ver Anexo

—p. 120).

En cuanto a las publicidades, si bien la mayoria de ellas exhiben sus productos sin hacer
referencia explicita de sus bondades, en el caso de productos cosméticos esta presente el
horizonte al que el uso de ese producto conduce. Como ejemplos destacados podemos citar dos
publicidades: una de ellas es la de la Crema Perfeccionadora con extracto de peonia de
L’Occitane*®, que promete “Piel suave como el pétalo de una flor” (Ver Anexo — p. 120). El
segundo ejemplo es de la publinota del Agua Micelar de L 'Oreal** donde se le hace una nota a
la actriz Luisana Lopilato quien respondiendo tres preguntas derriba algunos mitos vinculados a

1

la limpieza facial. La nota se titula “¢Piel perfecta? jLa clave esta en la limpieza!” y su subtitulo

invita a conocer las verdades y mitos sobre esta actividad y los secretos para tener una piel como

41 pulso — Cuidado Personal. Pagina 46
42 | .a marcacidn en negrita es nuestra.
43 Revista Ohlald — Pagina 115
44 Revista Ohlala — Pagina 199
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la de la actriz: “Conocé los mitos y verdades sobre la limpieza facial, y descubri el secreto para

tener una piel perfecta como la de Lu”.

Otro ejemplo de publicidad que invita a un mundo deseable es la del auto Peugeot 208%,
que con el subtitulo “Despierta tu energia” y laimagen de un auto rojo andando a gran velocidad

invita y tienta a los lectores de esta revista a su compra.

Por lo dicho hasta aqui consideramos que las revistas analizadas cumplen un rol importante
en la construccion de esos mundos ideales a los que los lectores en tanto consumidores quieren

acceder mediante la compra de los productos ofrecidos.

Estas revistas se transforman de manera voluntaria en vidrieras que muestran a sus lectores
los productos necesarios para convertirse ellos mismos en productos deseables o en personas
aceptables dentro del grupo o segmento al que quieran acceder. Segln esta logica pareciera

que “comprar” es la solucion.

45 Revista Brando — Pagina 35
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El auge de consumo adolescente

Como parte del corpus incorporamos a la revista “Para Teens”, ejemplo paradigmatico de la
visibilidad, importancia y prestigio social que la franja etaria adolescente adquirié en las tres

ultimas décadas, tanto en nuestro pais como fuera de sus fronteras.

Si bien la visibilidad del “adolescente” como categoria se incrementé de manera general,
encontramos que son las chicas quienes tienen mas publicaciones creadas especialmente para
ellas, en este caso Para Teens, pero también TKM y Pop Star entre otras. Este dato es confirmado
por Natalia Zapata (2013), quien en su articulo “Qué dicen las encuestas sobre las modalidades
de consumo de las culturas juveniles en la Argentina” sefiala que la propuesta de revistas es
mayor para las adolescente mujeres que para los varones (p. 46). Los varones, segun la oferta
de revistas para adolescentes relevada, son destinatarios exclusivos solo en el caso de la revista
Tiki-tiki (Zapata, 2013, p. 48), una revista de football del grupo Clarin destinada a jévenes de 12

a 18 afos.

4” an |a sociedad

Sostenemos que la irrupcién y posicionamiento de la “categoria teen
coincide con un imaginario hedonista de valorizacién de la juventud como férmula de éxito

social reinante en la sociedad.

Tal como hemos observado en el andlisis realizado, es recurrente en las revistas que apuntan
tanto a un publico femenino como masculino, la no mostracion de cuerpos de personas mayores
ni de propuestas para ese rango etario. Esta publicacion no es la excepcién. Cuerpos delgados
de adolescentes felices sobresalen de cada una de sus paginas. Las publicidades apuntan
siempre a “estar mas linda” ... se esté vendiendo calzado, indumentaria, maquillajes u otros
productos, y asi también las pocas notas que acompafan al “catdlogo” de ventas que termina
significando la revista. Por citar un ejemplo, en la publinota titulada “Verte mejor”*’ (Ver Anexo
—p. 121) ofrece sus servicios una asesora de moda juvenil a partir de un discurso con énfasis en
la importancia de la imagen como casi Unico bastidn para el logro de todas las metas sociales
propias de la edad, destilando frases del tipo “construir una imagen positiva es esencial”, “en
esta etapa... PNIM - |la experta en moda se llama Patricia Nim, de alli |a sigla — es un aliado ideal
para estar divina & sentirte bien”... y en toda la pagina se hace alarde de que casi la Unica manera

de sentirse segura es luciendo “bien” (como si hubiese unicidad de criterios acerca de cuanto

46 Traduccidn: Inglés: Adolescente.
47 pagina 75
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abarca o que significa ese lucir bien). Lucir bien por fuera es la cuestidn... De hecho, la publinota
ofrece un curso para “vestirse con los colores que te favorecen”, elegir un outfit para cada
ocasion” ... y muchos tips mas”. Para marcar aun mas la escala de valores propuesta, se
esclarecen los temas que se trataran en los encuentros que propone el curso. En primer lugar,
se hace alusién a la Imagen Personal, como prisma desde donde luego se mirard/evaluara todo
lo demas, y en segundo término se propone un encuentro con la tematica “la imagen en las
redes sociales”. Lo primero que salta a la vista es que la imagen personal cuanto menos difiere
de la mediatica, y alli ya estamos frente a una escision de la persona cuanto menos polémica. El
punto 5 apunta a realizar “Compras inteligentes”, en pos de ese Unico objetivo que da titulo ala

publinota, y es el de “verse mejor”.

Atraviesa toda la revista la mostraciéon de un cuerpo “deseable”, y son recurrentes las
publicidades de vestimenta y calzado, que se hacen eco de todo tipo de propuestas vinculadas
a los beneficios de mantener un cuerpo joven y bello, una vida social activa y de la necesidad de
no quedar fuera del circuito que se considera “atractivo o deseable” dentro de los canones
socialmente vigentes. De hecho, las primeras 27 (veintisiete) paginas de la revista estan
destinadas solo a publicidades de indumentaria y calzado, siempre con modelos jovenes,

sonrientes y frescas.

Haciendo un poco de retrospeccion y siguiendo a Sandra Carli (2001) podemos mencionar
gue histéricamente desde el consumo y el marketing la adolescencia se consideraba un terreno

Ill

dificil de abordar, catalogando al “sector teen” como “el mas dificil de conformar”. Las razones
gue se esgrimian para catalogarlo asi rondaban alrededor de la idea de que se los creia mas
infieles que otros publicos, debido a las contradicciones e inseguridades propias de su edad, o
porque no tenian gustos o preferencias fuertemente preestablecidas, sea porque se creia que
tendian a un estilo de consumo “mas irreflexivo”, o porque eran un sector que poseia menos

ingresos, sin embargo, el devenir de las décadas ha puesto en duda estos postulados.

Entonces, asi como en su momento la conformacidon de un mercado de productos para nifios
irrumpié en el momento en que ellos mismos irrumpieron en el discurso de diferentes
movimientos sociales y politicos como depositarios de la posibilidad futura de una renovacién
radical de la sociedad, puede decirse que la “oferta teen” coincide con aquel imaginario
hedonista de valorizacién de la juventud que explota en la década del ‘90, y la consabida pérdida

|II

de valores diluida en la formula mediatica “juventud=éxito social” que trajo aparejado el avance
de politicas neoliberales, sélo que mas que depositarios de un cambio a largo plazo, la sensacion

que trajo consigo la explosién de la categoria “teen” es la de un eterno presente de
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satisfacciones inmediatas, acorde a los valores de la época, vinculados a una exacerbacién del
placery el de un presente ahistdrico de disfrute que prioriza todo aquello que tome la forma de

efimero, exitista y superficial.

Entonces, si se acepta la idea de que la Infancia es un constructo histérico propio de la
Modernidad, podria decirse que la inclusion dentro del mercado de aquella franja intermedia
entre la infancia y la edad adulta, que seria el segmento “teen”, obliga a repensar una
prolongacion o una escisidon particular de la infancia/adolescencia que toma cada dia mas

protagonismo en la escena mediatica y social.

A nivel contrato de lectura, la revista analizada maneja un discurso cercano a sus lectoras, la
estética de la revista es dindamica y juvenil, se interpela a la adolescente en primera persona y
desde un grado de complicidad implicita. Desde un lugar de “sabemos lo que te pasa v...
gueremos ayudarte, te mostramos como ser mas bella, popular, atractiva, etc” ... como si
hubiera unicidad de criterios en ese sentido. De hecho, no solamente se las interpela de manera

directa y enfatica, sino que pasan a ser ellas mismas protagonistas de algunas de las secciones.

En el caso de la publicacién analizada, hay dos notas: “Mis quince” (Ver Anexo- p. 122) y
“Chicas reales” donde las protagonistas son diferentes adolescentes que cuentan su experiencia,
en este caso puntual, con relacion a su fiesta de 15. “Mis quince” subtitula: “Una teen nos
cuenta su experiencia en primera persona”. En esta nota Josefina, cuenta cdmo eligid su vestido
y el peinado. También detalla el camino recorrido para encontrar el saldon donde finalmente hizo
su fiesta y lo divertido que fue armado del Candy bar para la mesa dulce. Describe las tarjetas y
souvenirs que escogio y destaca que lo mejor de la fiesta fue el cotillon. En cuanto a sus

invitados/as describe sus looks y se permite darle algunos tips a otras quinceafieras.

La nota estd redactada en primera persona y lo que se observa es a una joven que decidié
“absolutamente todo”. No solo el vestido y el peinado, lo que seria légico, sino incluso el saldn...

algo que por su costo seria tal vez mas habitual que escogieran sus padres.

Josefina es construida como la decisora de los aspectos mas importantes de su fiesta,
mientras lo paradigmatico es que ella no es quien paga. Sus padres casi no tienen lugar en la
nota mientras desde lo econémico no es menor su rol, sin el cual la fiesta no hubiera sido posible.
En relacién con esto, resulta clarificadora la explicacién de Z. Bauman (2007), quien en su libro
“Vida de Consumo” explica que los jdvenes hombres y mujeres son considerados por el mercado

como “consumidores serios” antes de ganarse la vida.
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En “Chicas reales” se muestra el estilo escogido por tres quinceafieras, que tal como reza el
titulo, son reales. Frente a este titulo es inevitable preguntarse si élas otras quinceafieras que
construye la revista no lo son?. De todos modos, y mas alla de su cualidad de “reales”, las tres
jovenes que se muestran cumplen sin ningun tipo de esfuerzo el estereotipo de adolescente

construido por la revista: delgadas, lindas, frescas y alegres.

El discurso no esta construido desde un lugar de verticalidad, sino que se apela como recurso

al uso de codigos compartidos que generan en las lectoras un sentido de pertenencia.

Recordemos que los objetos y las publicidades son entidades que llevan a la construccién
individual de las personas, a la conformacién de estereotipos de aquello que se considera
deseable (Diaz Soloaga y Caceres Zapatero, 2008, 310) o “m4s exitoso” y aquello que queda en
las antipodas, como también, y principalmente, a la produccién de lazos y relaciones sociales. Y
que, si antes las relaciones con el Mercado eran externas, ahora, como indica Paul Willis en “La
metamorfosis de las mercancias culturales”, el Mercado Cultural, encarnado en el consumo, es
el propio terreno de la negociacion creativa de las condiciones de la vida, y los productos
televisivos o multimedia, como caso paradigmatico de mercancias culturales, son distintos a las
mercancias tradicionales, ya que poseen un significado cuyo sentido y comunicacién deben ser

expresados a través de algun tipo de cédigo compartido (Willis, 1997).

Asi, de una serie de TV o de algin contenido multimedia destinado a esta franja etaria se
desprenden revistas, publicaciones en Internet, productos culturales satélites y un enorme
mercado de productos bajo esa “licencia”. Frente a esto, restaria definir si es la TV, las redes
sociales o la oferta multimedia quienes proponen un producto y luego desprenden del mismo
una parafernalia de objetos, imagenes y bienes consumibles que refuerzan la adhesién a esa
eleccién primaria y original o si son los mismos adolescentes quienes “imponen agenda y
estética” y el mercado o la sociedad solo se limita a hacerse eco de esos canones vigentes y les

brinda un panorama acorde a sus intereses.

Décadas atras, los adolescentes no contaban, como resaltdbamos, con esta entidad subjetiva
y propia, y desde que lograron cooptar y captar la atencién de especialistas que dieron cuenta

de esa transformacidn, pasaron a ser un nicho préspero de consumo seguro.

Con respecto a la construccién de identidad de estos adolescentes, y siguiendo a Henry
Giroux, ya no se puede pensar separada de la politica de representacion y del consumo. Asi, la
penetracion de la cultura del producto en cada faceta de la vida diaria es el actual desafio del

discurso de las compaiiias (Giroux, 1996).
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En este punto puede pensarse que la revista “Para Teens”, consumida por adolescentes
mujeres, retroalimenta un circuito comercial que puede comenzar en la TV y/o en diversas
plataformas digitales y se refuerza desde sus pdginas, que proponen un contrato de lectura
acorde a una joven inmersa en ese mundo multimediatico que la envuelve, a la vez que la
interpela directamente, y de cuyo contacto dependerd quiza el grado de “popularidad” o
inclusién dentro del grupo de pares al que esa adolescente pertenece o desea ingresar. Hoy en
dia, se interpela directamente a esta franja etaria antes ignorada, o considerada “los mas
grandes, dentro de los mas chicos” o “de los mas chicos entre los mas grandes”, y ya constituyen
un segmento delimitado, oportunamente llamado por ciertos investigadores de marketing la

48~ aludiendo a quien supo ver, pioneramente, en ella un publico

“generacion Cris Morena
independiente. Y es por ello que se busca continuamente llamar la atencion de estos

adolescentes, desde la publicidad, los medios masivos y las redes sociales.

Siguiendo a Victoria Arribas y Cecilia Ayerdi, en su articulo “La Naturaleza y la cultura en el

mensaje publicitario” estas autoras hacen referencia a la idea de que:

En el mensaje publicitario, la caracterizacién del consumo humano, a partir de elecciones
“libres” de condicionamientos bioldgicos (...) el principio de la “blusqueda de la maxima
satisfaccion” se impone como aquel que organiza y define la racionalidad humana en la

satisfaccidn de sus necesidades” (Arribas y Ayerdi, 2004)

En este caso, esa “busqueda de la maxima satisfaccion” a la que se refieren las autoras se
encuentra cuanto menos subsumida o dependiente de varios factores, entre ellos la influencia

de las redes, el grupo de pertenencia, los mandatos sociales, la posibilidad de exclusidn, etc.

Es bien sabido que, desde la aparicidn de la televisidn y su vertiginosa expansion, ha tenido
lugar una importante transformacién de los consumos culturales, y podria afirmarse que es la
TV el medio que mas ha contribuido, al igual que en el caso de la infancia, a la construccién de
un nuevo tipo de “teen”, aparecido en la escena mediatica en forma paralela al auge y la

importancia que adquiere la cultura juvenil en el terreno social.

48 Cris Morena (n. Buenos Aires, Argentina; 23 de agosto de 1956) es una ex actriz y conductora, y actual
compositora musical, empresaria, directora y productora de televisidén argentina. Es la creadora de
series juveniles como: Casi angeles, Rebelde Way, Alma pirata, Aliados y Verano del 98. También de
series infantiles como: Chiquititas, Rincon de luz y Floricienta. Fue la conductora del icdnico programa
juvenil de los 90’s Jugate conmigo. También produjo la exitosa sitcom Amor Mio, entre otro. Se la
reconoce como una gran cazatalentos infantiles y juveniles. De su mano han comenzado actores y
actrices, cantantes y musicos que ya son consagrados y otros que comienzan a tener relevancia.
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Haciendo un poco de retrospeccidn, la adolescencia comenzé a percibirse no ya como una
etapa de preparacion para la vida adulta sino como “una fase culminante del pleno desarrollo
humano”, como una positividad en si misma y por lo tanto como un sector digno de
interpelacién auténoma y directa. Y en este sentido es interesante observar cémo, la cultura
juvenil se convierte en la apuesta dominante para las economias de mercado de los ultimos

tiempos.

Desde un reportaje del 2003 una satisfecha Cris Morena asegura que: “Desde la aparicién de
Rebelde Way vemos una evolucién increible, sobre todo en los proyectos derivados de la tira
[...]. Merchandising, musica, revista y venta al exterior” (Revende Way. Qué y cdmo consumen
los adolescentes, 2003, p. 58). Esta declaracién es clara muestra de que, con el fin exclusivo de
obtener ganancias, las entidades comerciales se imponen absolutamente en todos los aspectos

de la vida de los adolescentes. (Ver Anexo — p. 125-130)

No podemos eludir el anclaje que refiere a que estos patrones comerciales de consumo
masificado remiten a la idea de pedagogia cultural, producida basicamente por el Mercado, que
demuestra que hoy la educacién tiene lugar en diversos sitios sociales que incluyen la
escolarizaciéon, pero no se limitan a ella. Y muchas de las organizaciones que actualmente la
Ilevan adelante no son organismos educativos sino entidades comerciales que no apuntan al
bien social sino a la ganancia individual o corporativa (Steinberg y Kincheloe, 1997). Y en este
contexto, la TV, las redes, las publicaciones en todo tipo de formato, se convierten en uno de los
elementos fundamentales de la pedagogia cultural vigente, como principal interpeladora en el
proceso de construccion de identidades de un publico oscilando entre la nifiez, la adolescencia

y la vida adulta.

Los medios y las corporaciones proveen a los jévenes de referencias culturales para sus
identidades, desempefiando casi las mismas funciones pedagdgicas que poseia la escuela en el
proceso de constitucion nacional. Por eso, en el interior de las sociedades de consumo se forjan
lo que Renato Ortiz ha Ilamado en su libro “Mundializacién y Cultura”, referencias culturales

mundializadas y que estan relacionadas con la manera en que:

los personajes, imagenes, situaciones, vehiculizados por la publicidad, las historietas, la
televisidn, el cine, se constituyen en sustratos de esta memoria [...]en este sentido se puede
hablar de una memoria cibernética [...]marcas de cigarrillos, autos veloces, cantantes de rock,
productos de supermercado enarbolados para ser utilizados en cualquier momento [...]esos
objetos souvenirs son cargados de significado y vuelven el mundo inteligible” (Ortiz, 1997,

p.132).

88



Y asi, mas que nada en esta etapa donde la necesidad de identificacion es tan necesaria, los
personajes vehiculizados por la TV, las redes o cualquier otro soporte son ellos mismos los que
forman parte del imaginario colectivo que vuelve el mundo inteligible y eso provee de cierto
alivio a sus consumidores. El de no “quedarse afuera”, el de conocer los nombres, el de sentirse

parte de esa sociedad que ahora los convoca en primera persona.

Una prueba mas del rol socializador del mercado y de su pulseada con agentes tradicionales
como la escuela, es su tendencia a la homogeneizacidn y a la integracion, en contraste con la
fragmentacién y la diferenciaciéon propuesta por la escuela. Hoy el adolescente, no solo es
interpelado desde cualquier pantalla o soporte, sino que se convierte en modelo y en prisma
casi exclusivo desde donde se valoran casi todas las demas condiciones de aceptabilidad social

(Corea, 2001).

Asi, cortando quiza o corriéndose de un modelo preeminentemente paternalista, empieza a
abrirse el juego hacia una escena en la que, si bien los hijos podran seguir aprendiendo de sus
educadores o sus padres (postura pedagoégico-paternalista que acompand histéricamente la
figura del nifio o adolescente como adulto incompleto), hoy es cada vez mas fuerte la evidencia
de que “hay muchas cosas nuevas que los hijos saben y los padres no” (Dotro, 2003) por lo cual
su mundo se transforma en un mundo deseable, mas alla de cualquier diferencia de edad y por

encima de todo designio moral.

III

Y en esta transformacion, la “construccidon visual de lo social” encuentra en la TV, las
plataformas multimedia y las publicaciones concretas o digitales un lugar donde desarrollarse a

sus anchas.

Un adolescente necesita situarse en un lugar determinando para ir conformando su
personalidad, no sin conflictos, claro, pero mds que nada para ser aceptado en su grupo de
pares. Entonces, cuando un/a adolescente elige determinada marca de ropa o producto lo hace
para demostrar esa eleccidn inicial, y esa adhesidn cultural penetra toda conducta. Incluso el
acto de ir de compras que puede entenderse hasta como un acto de desafio cultural, y al mismo
tiempo puede arriesgarse la posibilidad de que esa adolescente que va por sus elecciones
mercantiles puede no tener bien en claro qué es lo que quiere, pero si qué es lo que no quiere.
A esto se refiere la antropdloga inglesa Mary Douglas (2010), en su libro “Estilos de pensar”,
cuando habla de las compras como aversion en su analisis cultural y de la hostilidad cultural que

en las mismas se demuestra.

En este caso particular, en el de los adolescentes, un grupo vulnerable donde la no

pertenencia puede dejar secuelas, la necesidad es no quedar afuera, y es a través de “sus
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consumos” la via en la que se someten al juicio de los otros y es en ese juego donde los
significados publicos se van construyendo. En las publicaciones juveniles es muy frecuente
encontrar secciones del tipo “lo que se usa”, “lookeate como...”, “convertite en... y asi
conquistaras a tu chico”, etc) y la revista “Para Teens” no escapa a eso. La seccion “Boleteen”,
por ejemplo, muestra posibles productos de deseo para las adolescentes: ropa, cosméticos,
perfumes, accesorios y hasta un viaje a Disney. Dentro de esta seccion el caso que refleja de
manera mas clara lo que planteamos en cuanto a “tener para ser incluida/o” es la fotografia de
un reloj Casio Baby Gy la leyenda “Usé el mismo reloj que Blake Lively en Miedo profudo”®. Las
secciones “Super combinables”, “Dupla trend”, “Coachella Vibes”, “Just White”, “Colecciones
internacionales”, “Must estivales” y el “Especial 15 afios”, muestran lo que se usa a nivel moda
para diferentes ocasiones, desde una mas formal hasta para un recital estilo Coachella, sin obviar
los “must” de verano: una obligacion tenerlos. Dentro de la misma publicacidn, es interesante
observar la publinota de Pantene®’, donde se realizaba un concurso cuyas postulantes debian
tener un “pelazo” (sic) con todas las propiedades esperadas del mismo... brillo, volumen,
suavidad, etc.... Lo elocuente es que la chica ganadora no solamente tiene un pelo admirable,
sino que ademas es bonita, flaca... en fin, atributos fisicos estereotipados que no se vinculan con

la posesidn de una caballera atractiva. (Ver Anexo — p. 123)

Siguiendo la linea de Mary Douglas (2010), porque algunos adolescentes elegirian
determinados objetos, otros deben rechazarlos. Asi, cuando una adolescente elige determinada
marca de ropa, estd eligiendo, de alguna manera, nada menos que una bandera que desea alzar,
ya que el prestigio simbdlico adquirido mediante el uso de la prenda traspasa ampliamente la

funcién de esta.

Nos ha quedado claro entonces que mas alla de la utilidad intrinseca del bien, también puesta
en jaque, cuando se habla de consumo se esta hablando de intercambio informacional, y
producir significados es principalmente producir “nombres”, y justamente conocer esos
nombres tiene que ver con poder ser invitados a un ritual (asi, quien no haya sido invitado
quedard excluido del grupo), o sea que conocer los nombres es un elemento clave para
pertenecer/no pertenecer a ciertos rituales, y es en estos rituales donde estos adolescentes van

trasformando y creando su personalidad.

Asi, tener mayores ingresos no implica sélo tener “mayor acceso” a determinados bienes,

sino tener mayor participacion en los rituales de otros. De todo esto se deduce que la mayor

49 Revista Para Teens, N°155, Septiembre 2008, Pagina 36
50 Revista Para Teens - Pagina 97
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pobreza no es de cosas, sino de informacion. Y la mayor de las pobrezas tiene que ver
fundamentalmente con el aislamiento social, con sujetos imposibilitados de participar de
rituales. Y en el caso de los adolescentes, este mecanismo de inclusidn/exclusién opera muy

poderosamente.

Ill

Conocer los nombres implica poseer el “capital simbdlico”, en palabras de Pierre Bourdieu
(1993), que nos legitime dentro de un campo determinado. Y, siguiendo la linea de Mary Douglas
(2010), la pobreza mas grande es “aquella que nos conduce a estar cada dia mas solos”y el tema

pasa porque acceder a ciertos objetos es la puerta de entrada a conocer ese lenguaje privado.

En este caso, el tema es dilucidar si esa adolescente que va a comprar “la ropa de moda”, en
su gran mayoria acompafiadas por sus madres, es ella misma la que decide o si estas elecciones
que realiza ya estan sefialadas por elecciones conjuntas sobre qué tipo de familia, o de imagen

de familia hay que tener, o mejor dicho no hay que tener.

Como productos pioneros destinados al publico teen, pueden citarse, a nivel nacional,
telenovelas/series como Rebelde Way, Floricienta o Casi Angeles que fueron furor en la década
del 2000 y a nivel internacional, High School Musical, como ejemplos de este fendmeno. Luego

vendrian Violetta, y Soy Luna, ambas producciones emitidas por la sefial Disney Channel.

Cabe destacar que los productos citados poseen infinidad de correlatos en forma de
accesorios como mochilas, carpetas, etc. y también revistas, las oficiales de cada serie. Luego
vendrd la inclusidn de sus personajes en formato de entrevistas en publicaciones adolescentes
y la utilizacién de sus figuras para comercializar todo tipo de productos para este publico en
particular. Como ejemplo de una figura que luego se utiliza para comercializar productos esta el
caso de Lucia Celasco, nieta de Susana Giménez, convertida en it girl°* y seguida por gran publico
adolescente en las redes (238k en Instagram), acompafiando a la ganadora del concurso Pantene

y siendo parte de la publinota.

Podria pensarse entonces que, en estos casos de ficcidn, la pantalla, del soporte que sea, se
limitard entonces a otorgar significado y valor social a los productos que luego ofrecera el
mercado, pudiendo hasta ellos mismos considerarse sélo un producto cultural, compatible con

una légica mercantil que los envuelve constantemente.

51 Es una frase en inglés aplicable a una joven que posee cualidad “it” (eso), la atraccién absoluta.
Fuente: Wikipedia
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En cuanto al objetivo del mercado, podria decirse que es el de generar un entorno favorable
al consumo, tanto de las telenovelas o series (que constituyen un negocio en si mismo) como de

todos los productos que pueden desprenderse de ellas.

Ya nos hemos referido a Pierre Bourdieu (1993) y su categoria de capital simbdlico. En el caso
de nuestro andlisis, es la adquisicion de capital simbdlico aquello que justifica el gasto
econdmico, ya que un mayor gasto de dinero trae aparejado un correlato de mayor capital
simbdlico, que es el que mas importa a la hora de “ser invitado al festin”. Sélo por eso, el fin, en
este caso, justifica los medios. En concreto, acceder a esa revista que les cuente “qué es lo que
se estd usando para salir o cual es el galan del momento” las invita a entrar en ese mundo

inteligible e interaccionar con sus pares.

Asi, un padre hara lo imposible para que su hija acceda a esos bienes simbdlicos que le
permitan ser aceptada en su grupo de pares. En épocas donde el bullying®? ocupa un espacio
tan importante en nuestra sociedad, cualquier padre esta dispuesto a que su/s hijo/as no corran

ese riesgo.

Pero esto no termina ahi, y aqui se puede ligar con la teoria desplegada por Mary Douglas
(2010), ya que no se trata solamente de tener el capital econdmico para obtener determinado
bien, sino que es fundamental tener incorporada esa dosis de distincion que les permita
manejarse con conocimiento dentro de ese ambito al que tienen acceso; ya que, de no ser asi,
de todas formas quedarian excluidos. Es decir, ese capital simbdlico adquirido hay que
defenderlo, sostenerlo, y eso solo se logra “conociendo los nombres” que los legitiman dentro
de ese lugar de pertenencia. Pero el problema radica en que, aunque cambie el capital
econdmico, hay ciertas disposiciones que ya estan incorporadas, y no cambian, el habitus en

términos de Pierre Bourdieu.

Es el caso, por ejemplo, de aquellos que ganan de golpe una gran cantidad de dinero y yendo
a un restaurant caro no pueden evitar hacer chistes con el mozo, ya que no toleran esa distancia
repentina, o el poder “acceder” a ciertos lugares como un museo y una vez adentro darse cuenta
de no tener las herramientas para decodificar lo que alli se ve. Podemos decir lo mismo del caso
de una eventual invitacién a una discoteca donde pasan musica que el adolescente desconoce

y por ello no sabra cdmo manejarse; o bien el caso de haber recibido quizas como regalo una

52 El concepto refiere al acoso escolar y a toda forma de maltrato fisico, verbal o psicoldgico que se
produce entre escolares, de forma reiterada y a lo largo del tiempo. Fuente: www.definicion.de
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prenda “de moda” pero no sentirse del todo parte de ella. Conocer los nombres, manejarse en
un ambiente familiar, ser mirado y escuchado entre los pares es muy importante. Aqui los
consumos que se realizan legitiman, o no, una mirada de aprobacién o desconfianza. O peor

aun, rechazo.

En el caso que nos ocupa, aun cuando se logre acceder a cierta “ropa de moda” costosa,
previo esfuerzo seguramente por parte de los padres, no es suficiente con llevarla puesta si no
es acompanada con la postura corporal acorde a ese estilo de vida. Ante esto hay dos opciones:
intentar de cualquier forma “entrar” y sentirse lo mas comodo posible en ese otro mundo que
de todas formas siempre resultara ajeno o encontrar una forma de oponerse explicitamente a
ese “arte de vivir legitimo”, revalorizando aquel mundo al que de cualquier forma se estaria
condenado. En el caso de los adolescentes, seria armar un culto alrededor de una forma de vida
opuesta; considerar los programas para adolescentes “tontos o frivolos”, e incluso burlarse de
ellos, y refugiarse en la cultura alternativa. Ponemos como ejemplo lo que en su momento
sucedio con la cumbia villera y la ropa deportiva sin marca o de marcas que nunca elegirian las
clases de las que buscaban “distinguirse” sélo, probablemente, por el hecho de no poder tener
acceso, aunque esta imposibilidad opere de manera inconsciente. Y podemos decir que es
precisamente el propio habitus de P. Bourdieu el que marca la idea de lo posible/lo inaccesible
que orienta las practicas y elecciones cotidianas. Pero esta especie de “contracultura por

negacion” ya excederia nuestro andlisis.

Citamos anteriormente el tipo de adolescentes que aparecen en la revista, nombramos
también que no hay “defectos” en ellas y la delgadez y la belleza como punto de partida... y aun
cuando “lo distinto” aparece, lo hace remarcando esa diferencia... asi el mercado ha visto
aparecer publicidades con mensajes del tipo “ropa para la mujer real”, “etc., y las marcas de
ropa para adolescentes que desplegaron explicitamente campafias a favor de la alimentacion
sana bajo esldganes del tipo “la belleza nunca puede tener un cuerpo enfermo” ... En este punto,
es interesante observar en el corpus de nuestro trabajo la nota que se titula "Nada me queda
bien"*3 (Ver Anexo — p. 124) que desliza un "sentite divina... pero no te obsesiones", y en una
parte del articulo propone que la mejor manera de no sentirse mal cuando alguna prenda "no
te entra" es "dejar de ponerse sdlo lo que la moda dicta y empezar a usar lo que nos favorece"...
Una contradiccion profunda, y la idea subyacente de que si tenés algunos kilos de mas no podés

estar a la moda, la que se propone desde las paginas de la revista constantemente, sino buscar,

en un circuito paralelo a lo que se usa, lo que "mejor queda"... no hay una moda para todas,

53 pagina 38
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entonces. La ley de talles pareciera haber quedado sdlo en una buena intencién. y lo peor es
gue esto se naturalice... y mas aun, desde las paginas de la misma revista donde una supuesta

lectora le da consejos a otras que se encuentran en la misma situacién que ella.

Quizas no seria demasiado descabellado pensar si ese cambio se debid realmente a una
“preocupacion por la salud de su publico comprador” o si en ese interjuego se aprovecho para
buscar, a través de la ampliacién de los talles, la captacién de un mayor publico que incluya a
esa madre avida de compartir las marcas de ropa que usa su hija. Nuevamente la formula
“belleza es igual a un cuerpo joven y perfecto”, aunque disfrazado de “preocupacion por la

salud” parece operar como designio inevitable al que se subsume todo lo demas.

Aca podemos advertir cierto desfasaje entre el mensaje y la mostracién. Siendo el mensaje
mismo solo una operatoria de inclusion que no hace sino decir “aunque seas distinta, podés

verte linda”.

Y aunque en una especie de catarsis, nuevamente Cris Morena confiese que “Querer ser o
parecer adolescentes es un problema grave, en especial cuando nos agarra a los padres, [...]”
(Revende Way. Qué y cdmo consumen los adolescentes, 2003, p. 58), ese detalle de un
“mercado futuro” no escapa a las empresas cuando de disefiar sus estrategias se trata (tal es el
caso de la ampliacion de talles en 47 Street o Kosiuko, para captar a ese grupo de madres que
cada dia quieren parecerse mas a esa hija a quien copian en los consumos) ya que las teens de
hoy se volverdn mafiana consumidoras de todos los bienes y servicios, y de la relacion que
puedan establecer hoy con los productos, en estos tiempos de inseguridades adolescentes, y la

fidelidad que puedan forjar hacia ciertas marcas dependeran quizas las elecciones del mafnana.

Como presunto corolario podemos anticipar con lo dicho anteriormente que absolutamente
nada escapa a la légica mercantil, que encontré en la adolescencia un nicho préspero y funcional
con los cdnones vigentes de estética. Y que, de manera compacta, la clave del negocio radica en
que los personajes de fantasia, de la misma manera que los famosos, son hoy una marca en si
mismos, y como tales otorgan valor, generando en el consumidor un fuerte reconocimiento e
identificacion con el producto (Minzi, 2003). Numerosas protagonistas de series y tiras de TV
protagonizan hoy publicidades gréficas dentro de las publicaciones y la vida privada de las
actrices y actores, tanto locales como extranjeros, adquieren un interés impensado tiempo

atras.

En la revista analizada se incluye la entrevista a Austin Butler, el actor de la serie "Las crdnicas
de Shannara", emitida por la pantalla de Syfy, y se lo presenta como un galan "de otro planeta",

brindando su twitter dentro de la biografia, lo cual aporta sentido a ese puente multimedia
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construido entre el publico y la fama que brinda esa ilusidén de pertenecer o al menos estar cada

vez mas cerca del mundo tan maravilloso de sus idolos.

Otra muestra de la continua interrelacién entre los mundos deseables y las intenciones de
pertenecer a un mundo que no las excluya es la “Edicion Especial 15 afios” (paginas 109 hasta
145), que es un dossier que muestra distintas maneras de festejar los cumpleafios de 15.
Mechadas entre los consejos adquieren protagonismo las publicidades de las listas de 15 que
ofrece Fravega y Garbarino y de las empresas que organizan viajes para la cumpleafiera con sus
amigas ("Fifteens" -a Orlando- e "Interturis" -a Europa-). Termina la publicacion con un

“Direccionario” que incluye las empresas y sus datos de contacto.

Asi, el circulo cierra perfectamente: la televisidn, los multimedia o las redes sociales cuentan
una historia materializada en personajes que fuera de la pantalla se transforman en mufiecos,
revistas, obras de teatro, discografia, indumentaria, shows musicales y revistas, entre otros
consumos en potencia. Y un mercado para adolescentes que adquieren cada dia mas visibilidad

social y prestigio simbdlico, termina de cerrar el juego.
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Conclusiones

Tras haber recorrido el camino del analisis de las seis publicaciones escogidas para este
trabajo, llegamos a una serie de conclusiones que enunciaremos y explicaremos a continuacion.
La primera de ellas, y de indole general para las seis revistas concuerda con la idea de Zygmunt
Bauman (2007) y es que: “Cada miembro de una sociedad de consumidores se define, primero
y ante todo, como homo eligens” (p. 89). Compartimos esta afirmacidn porque 5 de las 6 revistas
se orientan a un lector que por definicién es consumidor. Lector y consumidor en estos casos

son conceptos que estan intimamente relacionados.

= Las revistas femeninas (tanto para mujeres adultas como para adolescentes) superan en
el numero de publicidades a las revistas masculinas y de interés general. En el corpus analizado
las revistas destinadas a hombres tienen como mucho el 20.6% de las publicidades que tienen
las revistas femeninas. Estos hechos, contribuyen a la construccion de “la mujer” como
consumidora por excelencia.

=" En el caso de las tres revistas femeninas analizadas, la mayoria de las publicidades
corresponden a “vestimenta y calzado”, siendo esta la principal categoria. Este es un claro
indicio de la relevancia que para este género tiene la imagen.

= Las publicidades de la categoria “Vestimenta y calzado” representan casi el 50% en las
revistas femeninas y no mas del 17% en las masculinas.

= En el caso de la revista para adolescentes el porcentaje de publicidades de la categoria
“vestimenta y calzado” es mas elevado que en las revistas Elle u OHLALA! y la razén puede ser
gue los intereses de las adolescentes estan principalmente orientados a la imagen y a su
construccién como “mujeres”.

= En la revista para adolescentes no hay publicidades de “Cosmética y perfumes” ni de
“Tecnologia”. Tampoco se propone el consumo de libros o Apps. En una generacion de nativas
digitales, que a las adolescentes no se les venda “el ultimo celular” o una determinada aplicacion
para su teléfono es un dato relevante. La “adolescente Para Teens” aparentemente solo compra
ropa y calzados.

= La revista para Para Teens se apega a la misma légica de mercado que las revistas para
mujeres adultas. El porcentaje de contenido publicitario es el mismo que en la revista Elle. Lo
paradigmatico aqui es que le “venden” a una persona sin ingresos, pero con la suficiente

influencia y poder adquisitivo familiar para poder comprar.
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= Al apuntar las revistas femeninas a un determinado target, tanto el contenido como las
publicidades son funcionales a los intereses de ese grupo. Esto convierte a estas publicaciones
en una vidriera en papel a la que las lectoras-consumidoras pueden acceder 7 dias x 24 horas.

= Consideramos que las revistas femeninas incorporan la publicidad a su contenido e
interpelan a una mujer interesada y dispuesta a comprar de antemano. Por definicidn de target,
las lectoras son consumidoras. No puede ser de otro modo.

= | as revistas masculinas también presentan publicidades y contenidos acordes a un target
previamente definido, sin embargo, el lugar que tiene el consumo es mucho mas sutil y velado.
Se hace referencia en mayor medida a un estilo de vida sibarita, exclusivo y llamativamente
solitario que a los productos que se publicitan a través de sus paginas.

® Las revistas femeninas OHLALA! y Elle interpelan a una mujer con multiples roles
(profesional, madre, esposa, a cargo de su casa) sin embargo a los hombres solo se los interpela
en su condicién de tal. No se hace referencia a su vida familiar. En este aspecto el ejemplo mas
claro es que las publicidades de ropa y leche para nifios estan en las revistas OHLALA! o Elle y no
en Brando, Playboy o El Planeta Urbano.

= | a revista El Planeta Urbano, de interés general, se asemeja mas al tratamiento de una
revista masculina que al de una femenina.

= E| estereotipo de mujer u hombre funciona a través del target y en estos casos los targets
a los que apuntan las diferentes revistas (a excepcion de la revista Playboy) consideran el nivel
socioeconémico como una variable fundamental. Eso impulsa a los anunciantes y asi la rueda
del consumo sigue girando por impulso propio, sin conocer del todo si hay un publico avido de
acceder a ese mundo grafico y la revista “va a su encuentro” o si es que la publicacién propone
una cosmovision y un estilo de vida al que el/ la lector/a busca adherir.

= A través de las paginas de todo el corpus se registran la belleza, la delgadez y la juventud
como valores instalados socialmente y constituyentes del estereotipo de mujer y hombre
reinante y al cual (generalmente) se aspira. Y cuando alguno de estos aspectos no estd presente,
el mercado ofrece multiples productos para solucionarlo, como quien se aleja de una norma
irreversible, como si las cosas funcionaran de un modo Unico en vista a los resultados, como si
nada prometedor espera a quien no busque al menos sacarse de encima las “imperfecciones”
emocionales o fisicas que el mercado prioriza o establece como socialmente apetecibles. Como
ejemplo de ello estan las publicidades que hacen hincapié en la idea de la eterna juventud como
caminoYy la belleza como fin ineludible hacia donde esta mujer orquesta, sin descuidar las demds
funciones o roles, debe dirigir todas sus energias. Asi, aparecen las publicidades de cremas para
el rostro, que “venden” el regreso a una piel joven y sin arrugas y las que publicitan aquel

método de recuperacién capilar.
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= En las seis revistas que componen el corpus, el modelo de cuerpo presentado es delgado
y esbelto. La revista Para Teens, sin embargo, le da entidad a “la gordura” y en la nota “Nada me
gueda bien” les reconoce a sus lectoras que en esta sociedad la imagen prima y que las modelos
gue se muestran estan alejadas de un cuerpo real. Y es en funcién a esa irrealidad que se
propone desde la sociedad, que la revista invita a sus lectoras a mirarse mas alla del talle y buscar
su identidad fashion propia. Sin embargo, y pese a ese enorme reconocimiento, esta revista no
modifica en nada el tipo de cuerpos “irreales” que les muestra a sus lectoras y que contribuyen
a la construccidn del estereotipo de adolescente al que ellas aspiran.

= A nivel contenido en ocasiones se hace complejo distinguir qué es una seccién o nota y
gué es una publinota, esto porque hay notas y secciones enteras destinadas a mostrar “lo que
se viene” sin omitir lugar donde se consigue y precios.

= M3s alla de las paginas de avisos publicitarios y de publinotas, las revistas hacen énfasis
en el consumo también desde sus secciones. En este sentido las revistas femeninas son las que
tienen en promedio el 78% de su contenido orientado a algun tipo de consumo. En las revistas
masculinas este porcentaje se reduce al 39%, también en promedio y la revista de interés
general orienta al consumo en el 45% de sus paginas. Como se ve en lo nuUmeros, la revista de
interés general logra un lugar intermedio que la aleja de los extremos que proponen las revistas

femeninas y masculinas.

Tal como hemos observado y como lo plantea Z. Bauman (2007), “hoy, la capacidad como
consumidor, no como productor, es principalmente la que define el estatus de un ciudadano”
(p. 113). La condicidn de consumidor es casi inescindible de la condicidn de ciudadano y dentro
de la “ligereza” que impera en la sociedad moderna hay mucho de consumismo. (Lipovetsky,

2016)
Segun palabras de Gilles Lipovetsky (2016):
Tenemos en efecto un tipo de economia que funciona sistematicamente siguiendo una légica
frivola. Si hay que proponer el capitalismo como uno de los principales agentes del
reforzamiento del principio de ligereza, es porque el orden comercial ha conseguido
introducir en una elevada cantidad de esferas las ldgicas de lo insignificante, del cambio
acelerado y de la seduccion, que son tipicas de la moda (p. 38).

Este autor propone la idea de que estamos en la era de la hipermoda, donde las industrias

del consumo, el ocio y la comunicacidn se rigen por un acelerado ritmo de cambio, donde es
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menester una renovacion permanente de los modelos, las imagenes, y los programas. “Las
estrategias de lo efimero, el lanzamiento acelerado de productos nuevos, la multiplicacion de
las variantes de cada producto, caracteristicas del mundo de la moda, se imponen ahora como

principios fundamentales de las economias orientadas al consumo” (Lipovetsky, 2016, p. 39)

La légica misma del Mercado instala la insatisfaccion como engranaje de venta, reforzada
aun mas por la existencia de un individuo que es parte de un mundo donde ser consumidor se
define como prioridad y los productos que consumimos nos definen como individuos deseados

o deseables.

Y la mejor sintesis para cerrar nuestro trabajo viene de la mano de Z. Bauman (2007) quien

dice: “Compro, luego existo.... como sujeto” (p. 32).
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las fragancias Jean
Paul Gaultier en
Argentina. Desde este
mes, Le Male, consu
frasco en forma de
torsomasculino ysu
homenaje al estilo
marinero, simbolo de
seducciony libertad,
teesperaentu
perfumeria amiga.
(125ml, $1.450)

TOPSECRET

Ellos son la nueva
generacion:
influyentes, amantes
deladiversion,
capacesde arrastrara
sugentealos lugares
maseclécticos e
inesperados para
bailartoda la noche
alritmo de la ciudad.
Son los vips salvajes
ysedistinguen porun
touch: la esencia 212
Vip Wild Party, el must
deCarolina Herrera
queimpregna todos
ycadauno de estos
sitios secretos. Ahora,
ya losabés.
(100ml,$1.650)

COTIDIANOS

Oler rico es mucho més
que eso. Al menos asi
piensa Loewe, que con
su flamante fragancia
Andnimoinvitaa
reflexionar sobre esos
hornbres generosos,
desconocidos, que
forman parte dela
historia de cada uno
denosotros yque

nos marcan para
siempre. Anénima
integra la coleccion
7Loewe: siete notas,
sieteingredientes
Unicos, una huella, un
mensaje: agradecer.
(100 ml, $1.850)

Cardon reconoce sus
principiasy sus fines
enlas costumbres
criollas, las raices
nacionales, los
habitosy los gustos
del elegante hombre
de campo. Reflejo de
elloson sus fragancias,
recién estrenadas,
gueenhomenajea
lasemblematicas
calles de Recoleta,
fueron bautizadas
Alveary Callao,En
frascosimportados
de Francia, una pizca
dela pampa gaucha,
(100ml,$420)

{Tefalta el deportivo

descapotable? (Estds

lejos de Roma? (Al
lado de Vittorio
Gassman te sentis el
doble de Joe Pesci?
Olvidate. Nada de
esoimportasienel
placard, en la comoda
oenel botiquin del
bafie tenés un Ferrari
Red EOT. Unico,
distintivo. inimitable,
preciso, te hace sentir
una estrella aungue
tengas menas brillo
queuna polillay
menosestiloque
unciempies,
(75ml,$850)
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El Planeta Urbano

QUE HAY DE NUEVO

LO ULTIMO EN TENDENCIAS

. PASTELES “\
INVASION EN TONOS ROSAS

FLROSA CUARZO ES UNA TENDENCIA QUE CONRUISTA TODO TIPO DE PRENDAS Y ACCESORIOS.

E]

En colaboracion con Bompas & Paxr y 45
Degrees, la cerveza perfecta llevard a cabo un
evento tinico en su especie entre el 8y 16 de
septiembre en el Gentro Experimental de Arte.

Uno de los dulces preferides por los argentinos se

suma a la linea de postres clésicos interpretados en
sabores de helade de edicién limitada. La carta inchuye
también quesa ¥ dulce y cheescake de marecuyd.

[
ke, D ¥3 350

FEES

OHLALA!

REMA PERFECCIONADORA
ONEXTRACTO DE PEONIA

PIEL SUAVE COMO EL PETALO DE UNA FLOR

Admirack per o bl

hislor 2 2uténtc:

CREME PERFECTRICE

L’OCCITANE
EN PROVENCE

&&Pul'! ]

1e
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0)

ESPACIO PNIM °

F : Ao L]

e gt -
- S

-

etle e

. asta etapa de crecimiento llena de cambios 24 s N g l
PN es un aliado ideal para 1 rie DiEn. §
. t. x | -

onstruir una imagen personal positiva es esencial,
PNIM ofrece cursos de 4 encuentros, talleres de
1 dia y charlas para ayudarte a sentirte sequra, descubrir
iu estilo, vestirte con los colores que te favorecen, elegir
un outfit para cada ocasion, incorporar buenos modales,
saber como peinarte, cudndo y como maguillarte, c6mo
manejarte en plblico, como elegir los accesorios segun
iu propio estilo, y muchos tips mas... Q7

= neuenlvos arupiles —Avesoraiienlo
o individuales:|

personal
agen en fas redes

. para alguien especial
&0 un momento dnica.

%‘
3 Los cursos y talleres
3 de PNIM pueden ser
g una original sorpresa
0
g
2
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Para Teens , Elle, OHLALA!

acompafd a Camila Suarez, flamante
concurso de PANTENE, a un viaje VIP a una
=s mas trendy del mundo para descubrir el
ondicionador Pantene 3 Minute Miracle,
fener la exclusiva oportunidad de conocer a
- nueva integrante de las #Pantensl overs
2 de PANTENE Latinoamérica.

urante su viaje, Lucia Ce
Sudrez, ganadora del cono
PANTENE gue le daba Iz po
consumidora mas una §
Selena Gomez, recorrieron las
trendy de Los Angeles y ademms
de un increible dia de SPA &
bridad donde pudieron descubrir en exclusiva
ador PANTENE 3 Minute Miracle.
acondicionader, con el mismo poder de uris 2
2afios en solo 3 minutos, dejando el pelo suzues §
= el final del dia.

2 el concierto de Selena Gomez. Y ademas dis Wl
=nario, como cierre de una noche maanifica, |
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 Seutitedivina,

ano S0poitas que una vendedora fepregunte
o6mo te quedd la remerita mientras estas dentro
del probador intentando no morir estrangulada
porﬂunutauersmaﬂr‘éstés-cansadaﬂequaen-los logales——
mas fashion te respondan que no les quedan jeans para

vos, y verte obligada a volver & tu casa con las manos

70 10 B Obsesones. e 7

ponerse 5610 10 Que Ia moda dictay empezar a usar 10 due
nos favorece, Esta es una regla de oro que todas fenemos -
que aprender para no perder personalidad y para
desarrollar una identidad-fashion-propia. ;0.acasote
divierte ir a bailar donde més de una chica tiene tu misma
musculosa?

Vacfasrgrel'corazm'HEnd'de‘anguStia,'A’esT'E'altnTa, sentis™ ""'NO“énctjmra’rla"rdpa‘ql]é‘fe’qﬁerdamerrpuede' flevarte a

que el mundo esté decidido a impedir que te sientas

cdmoda con tu CUerpo CEA e
Una de las tantas causas de este * complot” son los

modelos de belleza que la sociedad nos impone: chicas que

_gstan muy-lejos-de-paseer las curvas y-el-peso-de-una- mer—

real. Sin embargo, la mayoria de nosotras sé deja engafiar y
termina creyendo que lo que se muestra es verdadero.

0, que hacer para que: sslonosevievauna
obsesion? ;Como no sentirte mal cuando no te entra el
..EQDiUDtIﬁQAQUQ\"éIQ,@.!Q)@ﬂﬁfﬂﬁiﬁuﬁﬁﬁ_f'.m esdejards

“realmente esta pasando.

pensar gue no sos exitosa, popular o afractiva. Por eso, es
siiper normal que te desilusiones un poco, pero cuando 2
preocupacion por la imagen

Jelve mayor, debés revisar
qué se oculta detras. Prest4 alencion porque puede
~fratarse-de-“una frusiracion-més profunda” en-laque-solo.
hay cios opciones para elegir: .
a- Deias que el espeio no te permita ver lo que

b-Te animés a mirar mas alla del talle de tu pantalon.
_Vosdecidis. ¥
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LA SEINES TOPUT SPRITE TVES
UNA INVESTIBACIOM DE MERCA-

B0 HECHA PROGRAMA, LA MARCA
BICE: “E5 UM EJERCICIO DE MAR-
KETING HOVEDOS, PERD PARA

|05 GHICOS LA PRAFUESTA ESTA
ALEJADA DEL MARKETING™.

QUE Y cOMO CONSUMEN LOS ADOLESCENTES

REVENDE WAY

Los pl"oduc"(os dirigidos al mercado teen
se multiplican a cada momento. Elsegmento
que mas consume tiene, por estos dias,

RIS TE BATE LA POSTA.-
RIS MORENA, POPE TEEN

LOGAL, DICE: “NUERER SER
0 PARRCER ADOLESCENTES

nuevas revistas, peliculas, olra radio exclusiva,

o ES UN PROBLEMA GRAVE,
flamantes lineas de productos y hastauna . e Esecar e

AGARIA ALDS PADRES™.

megarmuestra para calmar sus necesidades.
Fl marke teen arrasa con 1agdo.
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e

LABOLSA OLAVIDA. FLOREN-
C1A COLECCIONA LAS BULSAS
DE 47 STREET, EN LAMARCA
DIGEM; “A LAS CHICAS LFS DA
ORGULLE IR POR FL SHOPPRNG
GOM LA BOLSA, LAS COLECCIS-
HAN Y LAS USAM PARA LLEVAR
LA, COMIA AL GO1.EBID".

b

LALEY DELA CALLE. EN
EE.LU. E INGLATERAA LD
(AT EN MARKETING ES
£L "STREE F TEAM": Mt
MAFIAS DE CHICUS ADOC-
TRINADOS PARA DIFUNDIR
PROQUCTGS BACA A BOCA.

126



Las totas apenas adornadas con banderilas de la vedette Luclana
Salazar se convirtieron en debate nacionat en la semana de la entra-
ga de premios de lagMTV]versién latina. Por primera vez, un evento or-
ganizado por la cad@ia tiena tanta relevancia: no sélo trepd a los
pregramas de chimentos sino que tambiér fue ransmitido por un ca-
nai de aire (el 13}, Al se vio, ademds de la Salazar poniendo el pe-
cho, a Lelicia Brédice haciende locuras v a Vicentico de Los Fabulo-
sos Cadillacs reciblendo un premio como Artista Nueve (47)... tam-
bién se comprobd cdme un preducto, una sefal musival para ado-
}:se eTrar cn tudos jos sectores,

“daPere s ¢ ue lr_p afs Na debe

| SoFcesualiad 7N Tismo mes coincidan tres apuestas destina-
das a ese segmento: la apariciin de la vevista Fara Teens (una Mara Ti
sub 19}, la FM de la marca de rmopa Kosiuko y hasla una megaexposi-
cion en La Rural, Boom A (del 13 al 16 de noviembra), que incluye des-
de shows de rock a un sland para hacerse un cambio de look v, abvio,
wn seouting para convertirse en modela de Pancho Ootto.

~ “Tenemus informacidn de consiliaras que nos muestran que el ado-
lescenle es el mercade Gue Mas consutne en el pais", sostiene Juan
Ciilos Pareas, dirccior de Bara Ty Para Teens e ideélogo de Boom A
{Llodo made in Editerial Atiantida), ¥ sigue: "Cuanco los segmentos
dan, es mejor cubrirfos rd])ld() anlas de que otro se dé cuenta”. Ca-

sualmenle esta semana s8 estrand & s cmp: argenlings Thirfeen

(o A .'os 13) una pellcula norteamencana coescrlta par una chica de 13

afios, que vale fa para solo por las 2scends en 155 e ella e va 48 shop-
"pmg ¥ se compra bode,

L.a consultora Latin Panel, que investiga el consump fainiliar, sefiala: los

hogares con adofescentes consumen un tercio det total de Ja canasta de ali-

&5 nas drastico: mas de ia mitad del gasto total de Ios més pudienlas
provienie de las lamilias con adolescentes. Y, ya dentro de éstas, se sabe
que, por ejemplo, gastan un 37 por ciento mas en cuestiones de belleza,

"ejemplares mensuales, Tos Rnbeldes tienen su lirea de golosinas, Ilnea de
cosméica (incluye crema para ef aché), aitleulos escolares, ropa y calzado
deportivo. Mienlras tanta, Ia compafifa Mattel intenta subir 12 edad de su
target con el lanzamiento de la Barbie My Scene, ung jmufleca teenager.con,
fablos carnosos (itg culagenu?) ¥ ropa onda Britngy. ;

60, st hialy n antes y un después en el consbim leen, ése es el fe fenomc
no ndana ahi'van las cifvas def grupe creado y producida en ia |}r|mera
edicidn dal programa Popstars: 435,000 discas vendidos, 85 showsen el
Gran Rex juntando més de 280.000 espectadores y dos canchas de Vélez

59 pEE

mentacién, iimpieza y perfumerfa. En las clases te alto poder adyuisitivo -
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RIS F LAY §ambad Sads b F Ui bLr i i) s b e ooy s
lienien enire 13y 19 afios seglin los Glimos resultadcs del INDEC (de
2003), #aiun 13 por ciento del (otal <e los habitantes det
pals cnnforma_p[ segmento Mas recep!wo y vuinerable a las propues-,
tas de un mercadii cada vez mas agudn Sin embargo, los teenagers no
“eompran & Cciegas. Fedarica Honomi, duefio de Kositko ~ta marca de
ropa que lidera el segmento y exporta a Estados Unidos y Europa-, de-
fine: "Nuestro comprador es dindmico y sabe muy bien lo que quie-
re, tiene personalidad y arma sus pragias combinaciones. Los feens es-
tAn ewolucionande muche, tienen claro qué quieren y no cargan con
{ablies de sexp, religion ni ideologfa. Por eso son diffiiies de conven-
cer pero sg vuslven fieles ciando estan de fu lade™. Ademds de lia-
per vestido a Britney Spears ¥ a Pappo, Kosiuko 1anzd fa semana pa-
sada su propia sefial de FM {ya contaba zon 50 s8lld discografico de.
mitisica daica) Gue BpUR ciaramente A un oyente moderne, teens e
informado, en el 102, 5 del dial. Segun Bonomn. Kostuko busca con-
_verlirse gn un slmbuio i
“de rD[Jd (Ier0 para eso, d
" gitamos esitidiar a jos teons porque los mnncemos y sabemos lo que es-
14n escuchando ~sigue—. Lo mas parecido a ua estudia de mercado que
tENEmos son experiencias undercover que hacemos con personal | jE—
rarqumo an nueslros locales para ver qué dice la gente de los precios™.
Se sabree tiende, ef marketing también puede ser un juego de espias.
tlenm an che Muda Ia cadena da acceserios ecu—b )-v

con 90.000 persenas. Niineros excrbitanles que significaron ganancias
|ncsperada:. en plena crisis y en uno de los peoras mementos ECONOMICos
dei pals, Aderrds de su propia palicula {Vivr inteatando), |as chicas tie-
nan revistas ropa, articutas de librarfa, fineas de cesméticas y hasta...
Jtarjelas’ de teléfone! £ merchandising se centraliza en el Bandana Store,
un localiat laco del Gran Rex que tambign funeiona coma Mambri Store

" {que nunca vendieron tanto coma 1as chicas, sorny).

. Esta [IFhrE adolescente tambtén confagia y se extienda 2 otras edades.

Simpsun editora general e |2 flamante Para Tears, dporia: “En las cases
de muda se da la kendencia de marres & hijas compréndose las mismas
cisas, Tarmbién pasa que las chicas cierran su placard con Have para que
tas madres no les usen la ropa’”. £ conflicto es expueslo ea &l primer ni-
mera dé Para Teens en un fest y tambign en la antedltima revista Rehel-
de Waycon la nota “Mi mamd me revisa {as cosas”.

Tat ver. ei _emblema de &sia. lendancia- saa |2-propiaCiis, portadora det
slndreme de Paler P,

Tamb|én pasa al revés y, hoy‘
“Bfi dfa, sus Litin S la hiperpopular lolita Luisana
Lopilato) san tapa de revistas de otros targels y posan para marcas que
panan tereno en lugaras antes impensados, Como la campafia Ua la mar-

-'! d KER s

128



c oG 61 1 en duum:u:mr; ¥ L|uk:' IIUH.‘)LIU:: Iut die‘a e.\:lul UIIU

y, despueés de varle a Un grupo de adolescentes la filmacion de una §
investigacién de mercado (con olros arlolescentes) y notar gue la reac
cidn era buena, convirti erial en 4n programa d de televmén u-
cho més que vz PHT I
mcnle una serle cla entrevistas a Hvene

3l s acela caso a 10 sed™, dice automaticamente Gui
llerme Giménez y Brolons, respansable de marketing de 1a gaseosa.
Loa resuitados de los estudios ne siempre coinciden, En el caso de Fara
Teens, fa revista que sigue Ta tendencia internacional de versionar a las

i3

REED, LAS PROTAGONISTAS DE A LOS TRECE, OE
Los DSITD% DE FELUCHE A LOS PIERCINBS.

sira textos. iragmenkadasy *
"La propuesta og publicar

| : : !descunhadu&Lllfonnadnque NURCA, pemaia
AU X iy _comounaradao

VIVIR‘INTENTANDD La alla exposicién y la relacidn diracta dgdos.chi-
cos con Ias cornpamas yang asumhr@ EU £$Ladns Uniclos. . Uwg!aterrm

YOI CANTANTE. KELLY OSROURNE, 15 AROS, "SI ‘meras grahs Ei discursa m!lere al apuyo que necesﬁa el arllsla que
MOS QUIEREN VEMDER ALGD TIENEN QUE SER MAg | '5e hize de abajo"; la idea es moskrar esa legitimidad awrque, tlaro,
NTELIGENTES QUE MOSOTROS™. no sea de verdad. Alge parecide a le qua vendié la pelicula de Banila-

80 RE
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paiifa detie ser de afecto extremo. Los jivenes ingleses y norteamericancs
tienen una tradiclén mucho més arraigada qus los argentines en partici-
par de estudios de inarkeling y focus groups. Pero los nuestros va se es-
14n adaptanda bastante a eso de elegir las mejores frases para ios slogans
y probiar diferantes productos para decidir cudl tiene que salir fmalmen-
te a la venta. Cuandn geure, ei amur por Ia rnarca es pclmw [

ta, En ca‘sa Yen e’l [+ ulegl

£3 B0 Und 2
“Cozzani, Bcién Covello y Vera Chomik, las tres compafieras de cuarie
afio de Luisana Lopiiate en ef colegio Saint Jean. Con vocacitn de
cantante (Flur) y medelos publlcltanas (E!el £n y eral, Ias cl:scas §6 asl-

mudalidac[ iy instalada en &l colegio desde qu& Lupl!ato ES superes
trella. “Nadie le lisne envidia a Luisana, bah, por ahf sl una envidia
sana pergue fodos qu jeren ser tan Tarnosos eomo elia”, cuenta Caro, okra
companera Los plbes snn experlua en marheting. Ya lo dijo Kelly Qs-

surealily T O H Ic{gﬂMTV} “No | pnri]ué sqa una facking tes-

nager me \an o eanvencer de haces algo que 1o qmem
der algo, les conviens ser mas Inreiigentes quayo”. m

PIOHENAS. LAS BANDANA VENDIERON MAS DE

¥ DE ESPECTADORES, NEGOTIO SEGURD.

R £00.000 DISCOS ¥ LLEVARON AL CENE A UN MILLON

IMIRA LO QUE TE DIGO
Lunes a viernes 15 a 18 hs.

Adodlo Castele con Lorana Maclel, Gillaspi,
Marcato Palaclos y Jorge Halperin.

i
MITRE

amrso
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