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n espectacular actual del peri-
férico busca invitarnos a com-
prar cierta marca de tequila.
Ciertamente, el publico objeti-
vo de. la agencia de publicidad
que elabor6 el anuncio estd
constituido por hombres ya que
un porcentaje muy alto de la imagen se centra
en el acercamiento a unos frondosos senos fe-
MEeninos.

Es un tanto indignante que después de
tantos anos de luchas y denuncias, la publici-
dad continde objetivando el cuerpo de la mujer,
utilizandolo como un gancho de venta que
acompana a los productos méas variados.

No es cosa rara que el cuerpo femenino
sea utilizado como objeto en la publicidad se-
xista, principalmente dirigida a los hombres,
pero tambi€n las mujeres somos uno de los
principales objetivos de la publicidad, porque
gran parte del consumo recae sobre todo en no-
sotras.

Lo peor del caso es que poco a poco la
publicidad va teniendo cierta influencia en no-
sotras. No s6lo porque tiene el poder de orien-
tar nuestra decision de compra hacia determina-
dos productos sino que también influye en la
auto 1magen que tenemos, en nuestros suefios y
nuestras fantasias. 3

Incluso, es capaz de hacernos interiori-
zar un mundo irreal donde los objetos adoptan
capacidades un tanto extraordinarias. Una cre-
ma que con solo ponerla en nuestro rostro unas
cuantas semanas nos quita varias décadas de
encima; un consomé de pollo que al usarlo de
base de una sopa caliente nos permite recobrar
el amor del marido; un cereal que nos transfor-
ma en mujeres empdticas capaces de gozar con
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cada miembro de la familia; un detergente li-
quido para trastes que nos brinda felicidad sin
limites; un desinfectante que nos hace sentir
que las manchas son delincuentes de una inte-
resante trama policiaca; un perfume capaz de
otorgarnos una juvenil y exoética inocencia que
actia como 1man para tener cerca al hombre
que deseamos...

S1 vemos objetivamente lo anterior, po-
demos sentir que las historias que la publicidad
transmite son francamente ridiculas. Sin embar-
go, estas historias funcionan y nos orientan a
comprar los productos que promocionan.

La inconformidad, la inseguridad y la
insatisfaccion con lo que somos, hacemos y te-
nemos son uno de

los principales pi-
votes de la publi-
cidad. Pero se
trata de una in-
conformidad
construida desde
los propios me- |
dios de comuni-
cacion, que esta
acompanada de
promesas y sue-
nos que muchas
veces, y sin dar-
nos cuenta, va-
mos Interiorizan-
do como sentido
de la vida.
Cierta-
mente, todas que-
remos hacer mas | 258
facil y agradable |
el tedioso trabajo
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de la casa: un trabajo que empieza pero nunca
termina, un trabajo que se hace pero nadie re-
conoce. Para ello, los electrodomésticos y los
productos de limpieza se erigen en la publici-
dad como instrumentos magicos donde la mano
de la mujer apenas interviene; pareciera que su
uso nos invita a bailar, a cantar, a ser felices,
mientras que ese trabajo tan cansado y aburrido
se hace solo.

Todas queremos ser buenas madres,
buenas companeras, buenas trabajadoras y te-
ner €xito en todo lo que hacemos. Y esto, segtin
la publicidad, es una meta facil, siempre y
cuando compremos los miltiples productos que
exhibe y tengamos con ellos una atraccion fa-
tal.

Todas queremos ser bonitas, jclaro!, pe-
ro nuestro concepto de belleza opera de acuer-
do a los patrones dominantes, esto quiere decir
que queremos ser jovenes, blancas, con faccio-
nes finas y un cuerpo delgado y bien formado.
Para ello, en el mercado hay miles de cirujanos
plasticos esperandonos para realizar en nuestro
cuerpo todo tipo de operaciones: quitar, poner,
moldear, delinear... También nos esperan cien-
tos de clinicas de belleza, de gimnasios, de clu-
bes, que si combinamos con tintes, cremas,
shampoos y todo tipo de cosméticos, nos pro-
meten hacer la diferencia.

Pero también hay ropa y accesorios que
nos vuelven bonitas; pareciera que con sélo
comprarlos se nos brinda un estilo de vida, una
cara y un cuerpo deseado, acompanados de una
juventud anorada. _ ' '

Un somero vistazo a la publicidad de
una revista de Estados Unidos que nos llega al
pais, nos muestra lo anterior. Hay algunas mu-
jeres que nos miran directamente a los 0jos,
mostrando con seguridad su belleza y juventud.
Ellas tienen alrededor de 20 afios, no muchos
mas y son, en su gran mayoria, mujeres blancas
que muestran las curvas, apenas pronunciadas,
de sus delgados cuerpos.

Encontramos algunas excepciones. So-
bre todo en la promocion de articulos que de
alguna manera tienen al sexo masculino como
destinatario dltimo. As{, en un anuncio de Vic-
toria’s Secret, famosa firma de ropa interior fe-
menina, se muestra la leyenda: “Todo lo que
ves son curvas’” mientras vemos una mujer de
espaldas, desnuda, bien formada, recostada de
lado.

- La mayoria de las mujeres de las pagi-
nas publicitarias no muestran contacto visual
con ¢l lector: ellas desvian su mirada, saliéndo-
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se de la revista, a la vez que bajan un poco la
cabeza con una actitud que refleja cierta timi-
dez o quizas ingenuidad.

No hay una imagen tnica, ni un solo
modelo. Las paginas destinadas a la publicidad,
que constituyen mas de un tercio de la revista,
combinan a mujeres decoradas con elegancia,
con otras donde predomina el estilo casual. En
los anuncios que corresponden a este estilo en-
contramos a hombres y a mujeres, pero pare-
ciera que se busca transmitir la identificacion
plena de ambos géneros mediante el predomi-
nio de un modelo androgeno, despreocupado y
libre, que se muestra en los rostros, en los cuer-
pos, en las actitudes y en las ropas que portan.

Algunas mujeres parecen estar felices,
sugiriendo que esa felicidad proviene de ilsar
crerta marca de zapatos, de ropa, de joyas, de
perfumes o tintes de cabello. Otras muestran
caras carentes de expresion y otras mas nos
brindan caras llenas de ingenuidad que desvian
la mirada, que tratan de comunicarnos que son
huidizas e inalcanzables, no sin por ello mos-
trar cierto toque de coqueteria. Tambi€n encon-
tramos mujeres con pose mas agresiva y mas
sexualizada, donde simplemente invitan al lec-
tor masculino a recorrer su cuerpo con deseo.

Los hombres son escasos. Muchos de
ellos muestran una figura y una actitud que pa-
recen un tanto delicadas, mientras exponen al-
gun tipo de contacto fisico con las mujeres que
se encuentran a su lado. A pesar de ello, su vis-
ta parece mirar al infinito. No hay contacto vi-
sual entre ambos y sus mundos parecieran leja-
nos. .

LLas mujeres de la publicidad no realizan
actividad alguna. Simplemente posan, sin un
entorno que las acompane y les brinde contex-
to. No hay trabajo, no hay hogar, no hay fami-
lia y las relaciones sociales se vuelven invisi-
bles. Simplemente, las mujeres estan ahi para la
camara. A pesar de aparecer algunas veces en
grupo, ellas estan solas, mostrando el indivi-
dualismo que caracteriza nuestros tiempos.

La perfeccion de las caras, los cuerpos
extremadamente delgados, lo bien que les que-
da la ropa que los cubre, hacen delos espejos
el peor enemigo de la mujer lectora. Ser como
las modelos es inalcanzable para la mayoria de
nosotras, cuestion que puede generar algo de
frustracion, de celos, de envidia de la mujer
otra, de la mujer modelo. Sin embargo, la espe-
ranza no muere. Podemos ir de compras y el
consumo de multiples articulos nos permitira
por un rato sonar. #n




