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RESUMEN

Tanto el afén de consumo como el de informacién son recibidos de forma masiva por la
sociedad actual como reclamos que llegan, sobre todo visualmente, por los medios de co-
municacién, cuyo poder es por todos reconocido. En el presente articulo analizamos la
evolucién de los estereotipos y la imagen de la mujer desde el siglo pasado en medios como
la prensa y la televisién, haciendo especial referencia a la publicidad. Igualmente, y en el
marco del proceso de transformacién social que experimenta la mujer en todos los campos,
estudiamos la importancia de la belleza femenina en nuestra sociedad, que se centra de
forma casi exclusiva en el cuerpo. Por dltimo, incluimos algunos resultados de nuestra in-
vestigacién, con los que pretendemos evidenciar la forma en que las mujeres viven los dis-
tintos estereotipos transmitidos desde la publicidad, asi como la relacién con sus propios
cuerpos y el ideal social de belleza femenina.
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ABSTRACT

Current society is quite receptive to information and consumption through their visual
presentation in mass media, the power of which is well known and acknowledged. In the
present article we first analyse the evolution of some female stereotypes and women’s im-
ages in media such as the press and television, devoting special attention to publicity. We
study as well the importance of women’s beauty in a society focused exclusively on the
body, and its effects on women’s lives at the various fields which they have recently occu-
pied and where they develop their activities. Finally, we include some results of our investi-
gation in order to show the way women experience the different stereotypes broadcasted by
publicity, as well as the relationships they establish with their own bodies according to the
social ideal of women’s beauty.

KEY WORDS: woman, mass media, body, stereotypes, image, beauty, publicity, thinness, hab-
its, attitudes, health.
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0. INTRODUCCION

En una sociedad marcada por la informacidn, el consumo y la imagen como
la actual es de todos conocido el poder de los medios de comunicacién y su impor-
tancia en la construccién social de la imagen de la mujer asi como en la percepcién
que ésta tiene de la belleza y su propio cuerpo. Este trabajo incluye algunos resulta-
dos de la investigacién' que actualmente llevamos a cabo y cuyos objetivos son los
siguientes:

1. Estudiar los procesos de identificacién-no identificacién de los distintos perfi-
les de mujeres con los estereotipos transmitidos por los medios de comu-
nicacién.

2. Analizar la forma en que las mujeres viven esta relacién con la publicidad, y, de
forma especifica, cémo afecta el mensaje publicitario, en forma de roles
concretos, a la vida cotidiana de la mujer.

3. Por tltimo, investigar qué consecuencias tiene lo anterior sobre la relacién de la
mujer con su propio cuerpo desde la perspectiva de la estética asi como de
la salud.

La influencia de los medios de comunicacién y de la publicidad, apoyada
en el poder de la imagen y el lenguaje y a través del discurso publicitario, se intro-
duce en los detalles mds insignificantes de nuestra vida cotidiana. Asi, la marca de la
ropa que vestimos, los productos de belleza que usamos, el coche con el que sofia-
mos, las bebidas que consumimos, e incluso la mujer a la que nos gustaria parecer-
nos proceden de la televisién, de las revistas; en definitiva, de la publicidad. Los
mensajes publicitarios condicionan nuestros hdbitos e imponen modelos de actua-
cién a través de las imdgenes que nos venden. Este es el fin de la publicidad y, al
tiempo que venden el producto anunciado, transmiten estereotipos.

La mujer es la principal destinataria del mensaje publicitario. No en vano
es también la principal consumidora, hecho que se deriva del rol que la sociedad le
ha asignado a lo largo del tiempo. La publicidad utiliza elementos de la realidad y a
través de ellos lanza sus mensajes promoviendo determinados comportamientos y
actitudes en sus destinatarios, quienes asimilan estos mensajes. Asi, la publicidad
viene mostrando distintos estereotipos de mujer segin la época. De la mujer tradi-

' La investigacién Las imdgenes de la mujer en los medios de comunicacion: una aproximacion
cualitativa a los procesos de identificacion y sus consecuencias en la vida cotidiana de las mujeres estd
financiada por el grupo de investigacién Estudios Sociales ¢ Intervencién Social (E-6) de la Universi-
dad de Huelva y se enmarca en la linea de investigacién iniciada por las autoras en el seno del
Seminario de Estudios de la Mujer de dicha universidad. Distintos aspectos del trabajo han sido
presentados en el 11 Congreso Internacional Espacios de Género (Huelva, 2001) asi como en el vi1
Congreso Nacional de Sociologfa (Salamanca, 2001).



cional identificada con el hogar ha pasado a mostrarnos una mujer liberada,
profesionalmente activa e independiente econémicamente. Precisamente, lo carac-
teristico de la imagen de la mujer en el mensaje publicitario es que es una imagen
mutable, que se transforma segin las exigencias sociales y del consumo. En este
sentido, los estereotipos femeninos asi como los masculinos no son construidos por
los medios de comunicacién sino por las circunstancias histéricas, sociales, cultura-
les, politicas, religiosas y econdémicas de cada momento.

0.1. METODOLOGIA

Se ha utilizado una metodologia cualitativa centrada en el grupo de discu-
sién, al objeto de recoger de forma clara los distintos discursos de la mujer al
respecto asi como el discurso grupal resultante del didlogo entre las mujeres parti-
cipantes. Se han realizado cuatro grupos de discusién con un niimero aproximado
de ocho mujeres cada uno. El reclutamiento de las mujeres participantes se realizé
mediante un cuestionario de seleccién en el que se contemplaron las siguientes
variables sociodemogréficas previamente seleccionadas para el estudio: localiza-
cién geogrifica, edad, estado civil, situacién familiar, nivel de estudios, situacién
laboral y tipo de trabajo. Las participantes en los distintos grupos han sido exclu-
sivamente mujeres’. La muestra final objeto de la investigacién quedé de la si-
guiente manera:

Grupos 1 y 2: mujeres urbanas entre 18 y 65 afios, (la mds joven de 19 y la mayor de
29), la mayoria laboralmente activas, ejerciendo en el 4rea de la abogacia, la
enfermerfa, sector servicios y el comercio. Dos estudiantes universitarias y
una estudiante de formacién profesional. La mayoria solteras o sin pareja,
excepto dos separadas. Todas sin hijos.

Grupos 3 y 4: mujeres urbanas entre 18 y 65 afios, (la més joven de 25 afos y la
mayor de 54), aproximadamente la mitad laboralmente activas ejerciendo
en el sector servicios, el comercio y la abogacia, con distintos niveles de
estudios y cualificaciones laborales. La otra mitad son mujeres que no tra-
bajan fuera de casa. Todas casadas con y sin hijos.

? Queremos aclarar que, ademds de las participantes, las moderadoras de los grupos han
sido también mujeres al objeto de conseguir un discurso fluido y libre sobre el tema que nos ocupa.
Por otro lado, en una segunda fase de la investigacidén, y en funcién de las posibilidades presupuesta-
rias, se ha previsto la realizacién de grupos de discusién con varones, al objeto de recoger el discurso
masculino sobre las distintas imdgenes de la mujer asi como en relacién a la evolucién de la percep-
cién del hombre sobre su propia imagen. Creemos que esto resulta absolutamente novedoso.
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1. DISTINTAS IMAGENES O ESTEREOTIPOS DE LA MUJER
DESDE LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS

Numerosos autores han analizado los distintos estereotipos de mujer en los
medios de comunicacién®. A partir de dichos estudios y del andlisis de una muestra
de anuncios publicitarios en distintos medios de comunicacién®, hemos elaborado
una clasificacién que recoge los estereotipos mds significativos y que mds comun-
mente se reconocen, tanto en los anuncios televisados como en la prensa. Son los
siguientes: 1. La mujer ama de casa; 2. La mujer compafiera; 3. La mujer madre; 4.
La mujer cuidadora 5. La mujer rival; 6. La mujer bella; 7. La mujer objeto de
seduccién y reclamo publicitario; 8. La mujer que trabaja fuera de casa; 9. La abue-
lita y suegra previsora; 10. La mujer joven; 11. La mujer-nifia.

1.1. LA MUJER AMA DE CASA TRADICIONAL Y LA MUJER AMA DE CASA MODERNA

El modelo de mujer ama de casa es el més difundido. La mujer ama de casa
incluye las facetas de madre y esposa. Aunque las caracteristicas asociadas a este
modelo de mujer han evolucionado, ésta sigue identificindose con el ahorro, la
dedicacidn, el cuidado, la limpieza, la maternidad, la afectividad, etc. La mujer ama
de casa es la que hace la compra, consume detergentes y productos de limpieza,
electrodomésticos y se ocupa del gato o del perro. Aparece en la cocina y en el
supermercado o atendiendo a los invitados. La mujer ama de casa moderna se ayu-
da de los avances tecnoldgicos. Posee modernos electrodomésticos, automévil, uti-
liza comida rdpida y perfeccionados productos de limpieza que le permiten ahorrar
tiempo y trabajo, te6ricamente para dedicar a s misma y a su ocio, aunque la reali-
dad es bien distinta. Su imagen es correcta, cada vez mejor arreglada e incluso algo
seductora.

® Véase J. EstrucH, FE. MERCADE y J. RoMEU, «El papel de la dona a la publicitat: la
manipulacié d’una imatge». Papers: Revista de Sociologia, vol. 10 (1978), pp. 95-113; J. GALLEGO,
Mugeres de papel: de jHola! a Vogue, estudio sobre la prensa femenina en la actualidad. Barcelona, Icaria
Ediciones, 1990; R. PAasTorR CARBALLO, «Realidad, simbolo y discriminacién: la violencia en la cons-
truccién de una imagen de mujer». Asparkia, vol. 4 (1994), pp. 67-77; E. DEL Pozo, «La mujer y los
medios de comunicacién de masas». Documentacion Social. Revista de Estudios Sociales y de Sociologia
Aplicada, vol. 105 (1996), pp. 205-227; .M. DOMINGUEZ, «Prensa femenina y reproduccién social».
Telos, vol. 14 (1998), pp. 52-56; A. GuIL BozaL, «El papel de los arquetipos en los actuales estereo-
tipos sobre la mujer». Comunicar, vol. 11 (1998), pp. 95-100.

4 Dicho andlisis fue realizado por las autoras durante el mes de mayo de 2002. A tal efecto,
se realizé un andlisis de contenido de una seleccién de anuncios publicitarios emitidos en distintas
cadenas de television as{ como en prensa. Para el caso de la prensa, fueron objeto de estudio las
siguientes publicaciones: revista Elle, revista Hola, suplementos semanales de los diarios E/ Paisy El
Mundo, revista Capital, revista Comer y Beber, revista Silueta, revista Actualidad Econdmica, revista
Cosmopoliran.



1.2. LA MUJER COMPANERA

Es una creacién moderna aunque ha aparecido en distintos momentos his-
téricos. A esta mujer se le reconoce, segtin Gallego®, un lugar en la sociedad, junto al
hombre. Es el modelo en el que se trata de forma mds igualitaria a los dos sexos. La
mujer se presenta como compafera, amiga, colega del hombre, sin connotaciones
sexuales y, lo que es mds importante, consumidora de los mismos productos. Ejem-
plo de este modelo es el reciente anuncio de una conocida marca de automéviles en
el que un chico simula estar enfermo en el trabajo dibujéndose pintas en la cara con
la finalidad de probar su nuevo coche, a lo que se suma su companera de trabajo.

1.3. LA MUJER MADRE

Este modelo de mujer adquiere especial significado durante el franquismo.
El valor de la maternidad estd por encima de cualquier otro y la principal funcién
de la mujer estd en la procreacién y el cuidado de los hijos. En la actualidad, a pesar
de los avances, sigue siendo la mujer quien se ocupa de los hijos como principal
responsable®, aunque, cada vez mds, el hombre estd asumiendo algunas funciones
en relacién al cuidado y atencién a los hijos y ello también es recogido en algunos
anuncios publicitarios que reflejan la imagen de un padre carifoso que juega con
sus hijos y que, en algin caso, incluso cambia pafiales. Este modelo es, junto con el
modelo de mujer ama de casa, el de mayor difusién, como demuestra el estudio de
ASEP’, en el que se pone de manifiesto cémo los medios de comunicacién espafo-
les (radio, prensa y televisién) ofrecen una imagen tradicional de la mujer (en un
40,5%), mientras que sélo se ofrece una imagen progresista en un 16,4%. Asi,
aparece en numerosos anuncios como por ejemplo el de una conocida marca de
pafiales en el que, estando en casa con amigos, es la madre la que se levanta para
cambiar de pafal al bebé y acostarlo. Es también la madre quien alimenta a sus
hijos y, en muchos casos, a los amigos de sus hijos. Cocina para ellos y para su
marido, les da las buenas noches al acostarlos y los despierta por la mafiana con el

5 J. GALLEGO, 0p. cit., p. 87.

¢ A este respecto cabe destacar que, el andlisis realizado en prensa, revela que el cuidado de
los hijos muy pequefios se asigna de forma exclusiva a la madre. La madre es la encargada de comprar
la batidora para las papillas de su hijo, la baterfa de cocina adecuada para cocinar sus alimentos, los
utensilios necesarios para la higiene del bebé... en todos estos casos nunca se hace referencia a la
figura del padre, ni siquiera aparece mencionado de forma conjunta con la madre.

7 ASEP (Andlisis Socioldgicos, Econémicos y Politicos, S.A.), La mujer en los medios de
comunicacién. Instituto de la Mujer. Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales, Madrid, 1998. Inves-
tigacién que analiza la imagen de la mujer ofrecida por los medios de comunicacién espafioles, tanto
en la prensa como en la radio y la televisién, en los que fueron analizados distintos tipos de progra-
mas (informativos, magazines, infantiles, anuncios, series, etc.) y en diferentes franjas horarias.
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desayuno preparado. Se preocupa de que vayan limpios al colegio y los cuida cuan-
do estén enfermos, haciéndonos creer que somos insustituibles e infalibles en el
ejercicio de tales tareas. Aqui aparece la imagen de la mujer cuidadora.

1.4. LA MUJER CUIDADORA

Se trata de una imagen tradicional que recoge aspectos importantes de la
divisién social del trabajo sustentada en la creencia de que la mujer posee determi-
nadas cualidades «naturales» que la hacen mds apta que el hombre para cuidar de la
salud de su familia, y no sélo de sus hijos sino también de sus padres, hermanos,
suegros y familiares enfermos o discapacitados. Es, ademds, un estereotipo que se
transmite generacionalmente de madres a hijas y que en la actualidad se cuestiona,
como evidencian la aparicién de instituciones, servicios privados y publicos que
sustituyen a la mujer en las tareas de cuidadora tales como guarderias, centros de
dfa, asociaciones diversas, residencias de ancianos, etc.

1.5. LA MUJER RIVAL

Este modelo es incluido en la clasificacién de Gallego® para describir al tipo
de mujer considerada desde la igualdad con respecto al hombre, pero una igualdad
que toma como modelo de referencia el masculino sin reparar qué representaria esa
igualdad. La mujer es presentada como un peligro para el hombre al que puede
quitarle su puesto, en contraste con el modelo de mujer compafiera antes comenta-
do. Son cada dia mds las imdgenes que nos transmite la publicidad aunque la reali-
dad es que todavia son pocas las mujeres en puestos de poder que puedan suponer
competencia con respecto al hombre.

1.6. LA MUJER QUE TRABAJA FUERA DE CASA

Es la méxima expresién de la modernidad. Es una mujer activa. En algunos
casos todavia aparece en puestos de trabajo tradicionalmente femeninos (puericul-
toras, auxiliares, telefonistas, maestras...), aunque tltimamente se nos muestra la
imagen de lo que Ramirez’ denomina la «triunfadora profesional», una mujer con
talento profesional, resolutiva y, a veces, con hombres a sus 6rdenes. Ademds de

8 J. GALLEGO, op. cit., p. 87.

? J.A. RaMIrez, «El deseo no estd en el objeto sino en la mujer (o en el hombre) objeto de
deseo. Arquetipos femeninos en la publicidad», en jornadas sobre Mujer, Publicidad y Consumo, Ma-
drid, 1991 (actas no publicadas).



activa, es capaz de mostrarse bella y atractiva y siempre aparece con una imagen
muy cuidada, a pesar del poco tiempo del que dispone. Esta mujer, econémicamen-
te independiente y con capacidad para decidir, es una consumidora en potencia. Lo
importante aqui es que su poder adquisitivo y su presencia en un mundo tradicio-
nalmente masculino, la han convertido en nueva destinataria de productos antes
dirigidos al consumo masculino, tales como coches o incluso productos financieros
que reflejan la independencia de esta nueva mujer y su autonomia. No obstante,
sigue siendo también destinataria de productos de belleza. Tal es el caso de la ejecu-
tiva de una empresa, la cual dirige de forma eficaz, a la vez que muestra una impe-
cable imagen gracias a la gama Plenitude de L'Oreal o a los servicios de Corporacion
Dermoestética.

1.7. LA MUJER BELLA

El discurso publicitario es hoy mds que nunca —como explicamos mads
adelante— un discurso ligado a la belleza. Las mujeres que anuncian los productos
que vemos en la televisién o en las paginas de las revistas, las modelos, presentado-
ras, etc., son mujeres bellas. El mensaje publicitario, dirigido a todas las mujeres sin
distincién de clase o edad, nos hace identificar el consumo de una enorme gama de
productos (ropa, alimentos, cosméticos, articulos deportivos, productos médicos y
farmacéuticos, etc.) con estas mujeres. Si los compramos podremos parecernos a
ellas. La cultura de la belleza es sin duda reforzada por los medios de comunicacién.
Una belleza mal entendida que identificamos con delgadez y cuerpos perfectos, y
que los medios aprovechan para bombardearnos con productos, dietas milagrosas y
técnicas de adelgazamiento que, la mayorfa de las veces, no sirven mds que para
someter a la mujer, especialmente en los meses previos al verano, como muestran
las revistas para mujeres de mayor tirada con sus especiales «culos perfectos», «fuera
celulitis» 0 «cémo tener un cuerpo diez».

1.8. LA MUJER COMO RECLAMO PUBLICITARIO

Tradicionalmente ha aparecido anunciando productos de belleza aunque,
cada vez mds, aparece ligada a otro tipo de articulos como automéviles, bebidas,
equipos de sonido o ciertos articulos de lujo, amén de otros muchos. Son mujeres
atractivas. Unas veces se caracterizan por su elegancia y sofisticacién, otras por su
frescura y naturalidad, segtin el objeto que vendan. Resultan especialmente llamati-
vos el anuncio de Audi, en el que aparece una mujer de espaldas con el logotipo del
coche en el broche del sujetador o la mujer de Larios que deja la marca del carmin
de labios en el vaso, el anuncio de la conocida marca deportiva Lotto, que, para
anunciar sus productos, nos presenta una mujer desnuda o, en una revista de gas-
tronomia, el anuncio en el que una mujer que «estd para comérsela» sirve de recla-
mo para los productos gastronémicos de La Rioja. Entre los mds actuales, destaca el
tultimo anuncio de Amena en el que se utiliza la imagen de una chica escultural y
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muy sexy, vestida con unos minusculos shorts y camiseta, que, con unos llamativos
movimientos de cadera, anuncia una linea de telefonfa mévil.

1.9. LA ABUELITA Y SUEGRA PREVISORA'®

Es siempre feliz. Representa la continuidad y la tradicién combinada con la
modernidad. Sirva como ejemplo los anuncios de las principales marcas de
detergentes de ropa, las cuales han sacado al mercado una gama que incorpora el
tradicional jabén de Marsella, en los que aparecen la madre y la abuela anunciando
el nuevo producto. En otros casos la abuela se contrapone a una hija o nuera mo-
derna que no sigue sus desfasados consejos al lavar, fregar u otra tarea hogarefa.
Mis recientemente se ha incorporado a la sociedad de consumo, a través de ciertos
productos que le facilitan sus tareas, como la abuelita rural de Fabada Asturiana o
de Pronto, que se divierte con sus amigos mientras sus hijos estdn fuera.

1.10. LA MUJER JOVEN

La juventud es uno de los presupuestos del modelo de belleza que aparece
en los medios de comunicacién. De este modo, nos encontramos con numerosos
anuncios que para vender cualquier producto utilizan una mujer, no sélo bella, sino
también joven. Las mujeres maduras tan s6lo aparecen en anuncios de companias
de seguros, compaiifas médicas o productos financieros. Paradéjicamente, la juven-
tud estd especialmente presente en los anuncios de productos de belleza destinados
a las mujeres mayores. Llama la atencién un anuncio de crema facial que, con la
cara de una chica joven, explica cémo dicho cosmético combate los signos del enve-
jecimiento, flacidez, arrugas, descolgamiento, bolsas y manchas.

1.11. LA NINA

Se observa claramente la reproduccién de los roles tradicionales de la mujer
asi como los efectos socializantes de los medios de comunicacién. Es la nifa que
juega paseando a su muifieca, ddndole de comer o vistiéndola. Su universo es pre-
sentado como el de su madre, el hogar y los hijos, extendido incluso al mundo de
los mufiecos''. El prototipo lo tenemos en la conocida muneca Barbie, cuyos acce-

19 J.A. RAMIREZ, 0p. cit.

! Sobre la imagen de la nifia en la publicidad, resulta interesante, a pesar del tiempo trans-
currido, el articulo de C. PERA MARIN, «La representacion de la nifia en la publicidad». Infancia y
Sociedad, vol. 10 (1991), pp. 54-66.



sorios son la cocina, el cochecito del nifio, los muebles, por un lado, y, por otro,
innumerables accesorios de belleza tales como el secador, espejos y joyas, para estar
bella y mantener un cuerpo con formas perfectas. Junto a esta muneca —que, en
nuestra opinién, representa los roles tradicionales de la mujer— han aparecido re-
cientemente otras, entre las que destaca la mufeca Bratz que, en clara ruptura con
los roles anteriores, simboliza las nuevas generaciones de chicas independientes,
seguras de si mismas, modernas y muy atrevidas. As{ se viste esta muifieca, que se
anuncia en una discoteca donde se divierte con mufecas «amigas» sin que aparez-
can en el anuncio accesorios como cocinitas o cochecitos de bebé. La obsesién por
el cuidado del cuerpo y la belleza transmitidos por la madre y potenciado por la
sociedad y los medios de comunicacién también se refleja en las nifas de los anun-
cios publicitarios. Recordemos, por ejemplo, el anuncio del champu Johnson’s en el
que la nifia quiere tener el pelo tan bonito como su madre y para ello se lo cuida

desde pequefia.

1.12. MUJER-IGUAL

Se trata de un modelo novedoso. Es esa mujer cuyo estilo de vida ya no se
diferencia del de el hombre. Desarrolla el mismo tipo de ocio, ocupa los mismos
puestos de trabajo, consume los mismos productos, viste la misma ropa y sigue la
misma moda, tiene preocupaciones similares y gustos parecidos. Se abre ante ella
un nuevo mercado unisex y la hace destinataria pricticamente, desde su adolescen-
cia, de los mismos productos que el hombre.

Como hemos visto, en la actualidad se mantienen, por un lado, los anun-
cios —todavia mayoritarios— en los que la mujer continda apareciendo en el papel
de ama de casa, madre y esposa preocupada por la alimentacién de sus hijos, el
cuidado del hogar y del marido, papel con el que todavia se identifican determina-
dos grupos de mujeres (anuncios de detergentes y productos de limpieza en general,
de alimentos infantiles, electrodomésticos, etc.). Al mismo tiempo se nos transmite
desde la publicidad el nuevo modelo de mujer, el de una mujer liberada, indepen-
diente econémicamente, que trabaja fuera de casa pero, jojo!, también lo hace den-
tro, y en el dmbito privado sigue siendo quien se ocupa de las tareas del hogar. Los
cambios producidos en la imagen de la mujer en los mensajes publicitarios son
paralelos a las transformaciones que han experimentado los roles femeninos.

2. LA MUJER Y SU IMAGEN SOCIAL: COMO VIVEN
Y PERCIBEN EL MODELO IDEAL DE MUJER

2.1. LA DELGADEZ
El estar delgada es uno de los cdnones de belleza de la mujer actual, de

hecho —como apuntamos anteriormente— la imagen de la mujer se ha ido
estilizando a lo largo del tiempo y hoy en dia el estar delgada es uno de los requisi-
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tos que la mujer «debe» cumplir para acercarse a la imagen socialmente deseada por
los medios de comunicacién actual, imagen nada deseable en épocas anteriores.
Esta delgadez preconizada desde los medios de comunicacién y representada por
las modelos de turno, no se limita a los escasos kilos que se aceptan, sino que
ademds exige un cuerpo firme, joven y sin celulitis, y el més dificil todavia, un
cuerpo sexy y deseable, es decir, con caderas, cintura y pechos grandes y «en su
sition. ;Cudl es la respuesta de mujer ante este modelo de belleza corporal? ;Cémo
es percibido por ella?

En los grupos de discusién analizados las mujeres han manifestado que son
conscientes de que hoy dia para ser bella, hay que estar delgada, identificando belle-
za con delgadez; por otro lado, saben que este modelo de belleza corporal es inal-
canzable y que, en la mayoria de los casos, el cuerpo de esas modelos es resultado de
cirugias estéticas y de otras técnicas de embellecimiento corporal:

Mi ideal de belleza hoy es Paulina Rubio, Jeniffer Lépez y poco mds, vamos, y
cuanto més buena esté mejor, claro. Cuanto mds delgada, mds buena estd, cuanto
mids pelo largo, mds buena estd y cuanto mds culo... en fin, cosa que es un poco
dificil conjugar hoy porque, en fin, cuando se adelgaza se adelgaza por completo.
Hay modelos artificiales que gustan, que se venden, que son vistosos. Pero hay que
saber que son modelos idilicos. (Soltera, estudiante y camarera, 25 afios.)

Pese a ello, todas manifiestan que desean conseguir esta delgadez, deseo
expresado en todas las edades, situacién social y laboral. Esto supone un esfuerzo
para la mujer, sobre todo teniendo en cuenta los estilos de vida sedentarios que la
mayorifa practican. Del discurso de la mujer se desprende que, en determinadas
etapas de su vida, la mujer es mucho mds influenciable ante este modelo de delga-
dez, siendo el momento mis critico la adolescencia: «No me preocupa si pongo tres
kilos porque me viene bien, pero también depende del momento de tu vida... Tam-
poco me obsesiono en ese sentido, ahora no, antes si. Lo he pasado muy mal porque
en la edad critica estaba yo gordita y las nifias y los nifios son muy crueles». (soltera
sin hijos, 31 afios, enfermera)

Como hemos comentado en la pregunta anterior, la obsesién por la delga-
dez desemboca en ocasiones en enfermedades, siendo las mas conocidas la anorexia
y la bulimia. Las edades mds frecuentes son las que comprenden el periodo de la
adolescencia; sin embargo, cada vez més se extienden estas enfermedades a edades
mds infantiles y también mds adultas, en este tltimo caso dichas enfermedades
suelen aparecer en momentos criticos de la vida de la mujer:

Yo tengo problemas con anorexia y bulimia y lo he pasado muy mal, me da mucho
miedo. Yo estoy separada. Caf en una depresién muy grande y mi escapada era la
comida y yo no se lo deseo a nadie. Eso es una cosa que a mi{ me marcd. Siempre
me vefa supergorda y, afiadido a otros problemas pues... se me junté todo. La
comida llega a ser tu amiga y es tu enemigo a la vez. Yo comia para estar bien, y a
la misma vez, como engordaba me vefa mal... es un problema muy gordo. (Separa-
da sin hijos, 32 afios, empleada de grandes almacenes.)



Ademais de la anorexia y la bulimia'?, de reciente aparicién podemos citar el
llamado «trastorno por atrac6n», modalidad parecida a las dos anteriores, «impor-
tada» de Estados Unidos y que afecta hoy a entre el seis y el diez por mil de la
poblacién europea’; la vigorexia, que podriamos definir como una sintesis de la
obsesién por las dietas y por el deporte (los aquejados de vigorexia se ven excesiva-
mente delgados aunque tengan un cuerpo musculoso y dedican horas al dia a
muscularse, siguen una dieta estricta encaminada a ganar masa muscular, y se pesan
y se miran al espejo constantemente)', y por dltimo, nos encontramos con la
ortorexia, que podria definirse como la obsesién patolégica por la comida sana y
que obliga a quien lo padece a seguir una dieta estricta que excluye la carne, las
grasas y todo alimento que no sea biolégico”. Esta enfermedad suele manifestarse
en pacientes que se recuperan de la anorexia y la bulimia, y en los que siguen dietas
de adelgazamiento.

El modelo de cuerpo delgado se ha convertido en un valor incluso para la
infancia. Distintos estudios revelan que los nifios y nifas gordos son objeto de
discriminacién entre sus compaifieros de juegos. Alguna de las mujeres participan-
tes en los grupos hacen referencia a esta realidad: «A mi me preocupa mi hija, mi
hija tiene siete aflos y me dice a mi: yo soy amiga de ésta porque es muy guapa,
fulana es muy guapa, la otra es fea porque es muy gorda jya con siete afios, con
sietel». (Casada con una hija de tres anos, 39 afios, teletrabajadora.)

2.2. EL ROSTRO Y LA BELLEZA

Como sefiala el ya mencionado estudio de ASEP «La mujer en los medios
de comunicacién»'®, la belleza y los rasgos fisicos son las cualidades femeninas mds
destacadas por los medios de comunicacién espafioles. De forma especial, es la
televisién el medio que resalta de manera més sefialada la imagen fisica de la mujer
(casi en un 50%) frente a otros rasgos como los intelectuales (7,1%), la capacidad
laboral o profesional (16,2%) o la personalidad (13,2%). En nuestra sociedad ac-
tual, ha tenido lugar un evidente desplazamiento de la belleza del rostro al cuerpoy

12 Las cifras de afectados se han quintuplicado en ocho afios, por lo que se puede hablar de
una auténtica epidemia que va engrosando en las filas de sus afectados a chicas cada vez de menos
edad —ya se habla de anorexia infantil— y que es considerada como la enfermedad mental mds
mortal.

* ABC, 3-12-89.

14 Curiosamente ésta es una enfermedad en principio desarrollada por el hombre, mientras
la mujer desarrollaba la anorexia, estando en la actualidad ambos sexos afectados.

15 Como dice Steven Bratman, médico norteamericano creador del término ortorexia, es
bueno preocuparse por comer de forma sana, pero no obsesionarse hasta llegar al ayuno y la dieta
mds rigida, lo que se traduce en anemia, falta de vitaminas y oligoelementos y debilidad.

1 ASEP, op. cir.
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a un cuerpo delgado y esbelto, tal y como ya hemos apuntado. En este proceso ha
tenido un papel fundamental la transformacién del vestido. Como nos comenta
Julidn Marias", el vestido antes ocultaba el cuerpo y mostraba el rostro, lo que hacia
que la belleza conocida y expresa fuera primariamente la de este dltimo; la del
cuerpo se suponia, se adivinaba en diversos grados y formas. A lo largo del siglo xx,
aunque sin absoluta continuidad y con algunos retrocesos, el vestido ha ido reve-
lando mds el cuerpo, que en algunas épocas ha estado verdaderamente escondido.
Como consecuencia de este proceso, en la actualidad se confunde la belleza con el
sexo, lo que revela —en opinién de este autor— una decadencia social de la belleza,
casi una oleada de desdén por ella'®.

Los resultados de nuestra investigacién también van en este sentido; asi, la
mayoria de las mujeres que han participado en los grupos de discusién manifiestan
una mayor preocupacién por conseguir un cuerpo ajustado al ideal de belleza, tal
como lo hemos descrito, que por el rostro, a pesar de que es en la cara donde se
manifiesta de forma mds visible el paso del tiempo y la edad. Asi, en relacién al
rostro, la preocupacién se centra en los cuidados de éste para evitar en la medida de
lo posible las manifestaciones del envejecimiento. De este modo, gran parte de los
comentarios de las mujeres, independientemente de la edad, se refieren al uso de
cremas y no de forma excesiva, como veremos en el apartado dedicado a los hébitos
de belleza. Resulta novedosa la preocupacién detectada entre las mujeres por ajustar
la belleza del rostro al modelo de belleza, que, en lo que respecta al rostro, se mani-
fiesta en unos labios prominentes que inicamente pueden conseguirse con técnicas
artificiales y que cada dia se nos aparecen como mds habituales debido a la influen-
cia de algunas mujeres famosas aunque, en este punto, las mujeres son criticas con
estas imdgenes de mujeres demasiado prefabricadas:

Yo, todo el mundo que veo en la tele, pémulos, labios... y yo veo personas que se lo
han hecho incluso con més de cincuenta y tantos afios... ;Eso es lo que considera la
television que es la mujer? Simplemente cuando sale la Yola Berrocal, ;o cree que
gusta?, y yo pienso, y luego la tratan como si fuera tonta. (Casada con hija de tres
afios, 32 afios, empleada de grandes almacenes.)

2.3. HABITOS DE BELLEZA

Histéricamente la mujer ha sido educada para gustar, para estar bella. Y
esta belleza es una construccién social, de hecho, la mujer es —la imagen de la
mujer— un producto histérico, cultural, artistico, «existe, entre otras cosas porque
hay espejos»®. De ahi que, en todas las épocas, la mujer haya practicado unos habi-

17]. MARIAS, La educacidn sentimental. Madrid, Alianza, 1987, pp. 245-246.
'8 J. MARIAS, La mujer y su sombra. Madrid, Alianza, 1987, p. 97.
Y Ibidem, p. 150.



tos de belleza mds o menos sofisticados. En nuestra sociedad actual los habitos de
belleza mds comunes entre las mujeres consisten fundamentalmente en:

Uso de productos cosméticos

Las mujeres participantes, independientemente de su edad, estado civil o
actividad laboral, manifiestan el uso diario de cremas hidratantes para el rostro y
cuerpo, y algunas dicen utilizar cremas anticeluliticas:

De cremas y esas cosas me doy una crema hidratante, una crema de cuerpo, y
magquillarme pricticamente nada. Peluqueria cada dos meses. Ahora llevo el pelo
corto y no me hace mucha falta. De actividad, natacién, la crema de cara, crema de
cuerpo y la peluqueria. (Casada con 3 hijos, 37 afios, enfermera.)

La crema hidratante anticelulitica cuando tengo tiempo y las cremas lo normal,
tampoco abuso. La peluqueria cada dos meses o cada mes, depende de cémo me
pille y del dia de 4nimo que tenga. ;Me maquillo?, segtin, tengo épocas, a veces me
veo fatal y me maquillo constantemente, para verme mejor, a mi me sirve. (Casada
con hijos, 38 afios, procuradora.)

Deporte

Para conseguir ese cuerpo delgado y firme que marca el ideal de belleza
actual, algunas de las mujeres participantes en los grupos de discusién consideran
necesaria la actividad fisica®. Sin embargo, la préctica deportiva, conforme aumen-
ta la edad de las mujeres, se orienta més a la salud que a la belleza corporal. Asi, la
actividad fisica de las mujeres de edades mds avanzadas obedece, en muchas ocasio-
nes, a prescripcién médica a causa de dolencias musculares, circulatorias y 6seas.
Ademds —como apuntamos anteriormente—, son estas mujeres de més edad las

%0 Al hablar de técnicas para adelgazar debemos hacer alusién al caso que supone la incorpora-
cién de la mujer espanola a la prictica deportiva. Segin Garcia Ferrando, «las mujeres se acercan al
deporte con una mayor preocupacion por la salud y por tratar de mejorar el aspecto fisico, en tanto que
entre los varones son mds frecuentes los motivos ludicos, de recreacién y de relacién social», de hecho
son muy significativos los deportes que practican: mds de la mitad (el 52% de las que hacen deporte)
practican lo que se conoce como las gimnasias de la forma (aerébic, ritmica, danza, gimnasia de mante-
nimiento, fitness). En Espafia se produce —al igual que en otros paises— el descubrimiento y expan-
sion de estas gimnasias tras la publicacién del conocido libro de Jane Fonda En forma, al que sigui6 la
venta de sus videos de aerébic (que abarcan distintos niveles de gimnasia y distintas atenciones al cuer-
po), al igual que el de otras actrices famosas como Sidney Rome. Algo mds tarde, pero no con menos
éxito de ventas, hicieron su aparicién los videos de gimnasia de modelos famosas como Elle MacPherson
o Cindy Crawdford (que, después de su maternidad, publicé un video de gimnasia para recuperar la
forma tras el parto). De nuevo en funcionamiento los medios de comunicacién, con imdgenes de
modelos esculturales como reclamo para incitar a la mujer al consumo de un determinado producto.
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que disponen en mayor medida de tiempo libre, al disminuir sus cargas familiares
por tener los hijos mayores.

Yo hago diez minutos de bicicleta estdtica todos los dias... pero eso lo hago porque
me lo mandaron, porque yo tengo mal la circulacién y el médico me mandé hace
por lo menos doce afios y ya lo cogi como una obligacién. Exactamente, me libero
los sébados y los domingos, ya estd. Y hago mis diez minutos de bicicleta estdtica,
protestando pero lo hago. (Casada con dos hijas, 53 afios, ama de casa.)

Yo hago gimnasia diaria en casa. Pongo la alfombra antes de acostarme y hago mi
bicicleta. (Casada con dos hijos, 54 afios, ama de casa.)

Cuidado del cabello

Las mujeres participantes en los grupos, especialmente las mds jévenes y
solteras no manifiestan demasiada preocupacién por el cuidado del cabello. La ma-
yoria se lo cuida en casa y acude a la peluquerfa una vez al mes e incluso cada dos
meses para cuidados mds especificos, como el corte de pelo. Sélo algtin caso aislado
manifiesta sentirse insatisfecha con su pelo, asi como sus deseos de cambio. En
cuanto a las mujeres de mayor edad y casadas, los hébitos y la frecuencia con la que
se acude a la peluqueria es la misma, es decir, una o dos veces al mes aunque, en el
caso de estas mujeres, las obligaciones del hogar y el trabajo les hace dificil encon-
trar tiempo para ello:

Bueno, si, para peluquerfa tengo que contar con el dia que descansa mi marido para
dejar la nifia, luego en Niebla no hay una peluquerfa como aqui (Huelva capital) que
puedes ir; no, alli hay una peluquerfa que peina del tipo de personas mayores. Cuan-
do puedo venir a Huelva, vengo; en fin, que voy fatal, es que no tengo tiempo para
nada, para nada. (Casada con hijos, 32 afios, empleada de grandes almacenes.)

Dietas y consumo de productos adelgazantes

Al hablar del hébito de las dietas en las mujeres debemos hacer mencién de
la responsabilidad que, en este tema, tiene la moda y los cuerpos de las modelos que
utiliza para venderse. Un ejemplo: en nuestro pais la edicién del afio 99 de la pasa-
rela Cibeles provocé la llamada «guerra de las tallas», apoyada por la Unién de
Consumidores y Usuarios de Madrid (UNCUMA) y la Asociacién General de Con-
sumidores (ASGECO), por la decisién de los organizadores de dicha pasarela por la
que se impuso la talla 36, en lugar de la 38, para las modelos. Por su parte la FUCI
(Federacién de Usuarios y Consumidores) recibié en ese mismo afio 513 quejas por
la falta de tallas superiores a la 40 en las tiendas de ropa?'. Pero no olvidemos que las

2 ABC, 18-03-99.



mujeres son las principales clientas de esas tiendas juveniles —en las que se despide
a las empleadas si engordan y ya no les sirve la ropa— y que siguen o intentan seguir
los dictados de la moda; segtin una empleada de dichas tiendas, «la verdad es que se
ven muchas chicas frustradas, muchas se llevan la ropa pequena pensando en adel-
gazar los kilos que les sobran»™.

Entre las consecuencias que estd teniendo sobre la mujer este ideal de delga-
dez, podemos citar el consumo masivo de toda clase de productos de embelleci-
miento y adelgazamiento corporal®, asi como de técnicas que prometen dicho adel-
gazamiento®. También en el 99, la OCU —Organizacién de Consumidores y
Usuarios— presenté un estudio realizado en 25 centros de adelgazamiento de dis-
tintas capitales espafolas en el que concluia que estos centros «hacen peligrar la
salud de los pacientes, su economia y el objetivo de perder peso», porque la previ-
sién de los kilos que deben perderse y el tiempo necesario para conseguirlo es, en
muchos casos una temeridad. «Resulta inaceptable plantear una pérdida superior a
cinco kilos al mes, ademds de ser un caldo de cultivo para la anorexia, porque todos
los centros indujeron a perder peso incluso a quienes no lo necesitaban»®. Pero
seamos realistas, ja cudntas mujeres habra seducido el anuncio del Centro de Cor-
poracién Dermoestética que presenta a través de la television los servicios de sus
técnicas mds variadas para conseguir el cuerpo perfecto de esa modelo «después de
dar a luz su segundo hijo»?

Cirugia estética y otras técnicas de embellecimiento corporal y facial

Las mujeres participantes en los grupos demuestran un conocimiento bas-
tante amplio de las técnicas de embellecimiento facial y corporal asi como de la
cirugia estética. Es obvio el papel de los medios de comunicacién en este sentido, al
difundir tanto las técnicas en si mismas, a través de los ya famosos anuncios de
clinicas dedicadas a la belleza de hombres y mujeres, como los resultados que se
consiguen con la cirugfa, que se muestran a las mujeres en los cuerpos y caras de las

22 El Pais, 21-02-99.

» La comercializacién de estos productos obligé al gobierno a aprobar, en 1997, un decre-
to contra los llamados productos-milagro. Otro ejemplo, en marzo del 99 el Ministerio de Sanidad
prohibié la publicidad de «Cellulase», la pildora contra la celulitis, de tal forma que debié quitar de
su etiquetado cualquier referencia que lo considerase como un medicamento, cosmético o alimento
para regimenes especiales.

2 A este respecto, ver el Boletin Oficial de las Cortes Generales: Informe de la Ponencia
encargada de estudiar los condicionantes extrasanitarios que concurren en el incremento de la inci-
dencia de la anorexia y bulimia en la poblacién y proponer las medidas politicas y legislativas opor-
tunas, aprobado por la Comisién de Educacién y Cultura. Sesién dia 25 de noviembre de 1999.
(543/000018). J. CasTILLO ALGARRA, «Anorexia de valores». AONES Revista de Educacién en Valores,
vol. 1 (1999), pp. 13-15.

» ABC, 26-03-99.
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presentadoras, actrices y modelos de turno. Concretamente, las partes de sus cuer-
pos mds mencionadas por las mujeres participantes en nuestra investigacién son los
pechos, caderas, gliteos y labios:

Pues yo si pudiera me harfa una liposuccién. (Casada con tres hijos, 37 afos,
enfermera.)

Eso dices ahora, espérate que pasen diez afios y ya verds como cambias de opinidn.
Te digo eso porque yo soy muy delgada y lo he sido siempre, pero tengo las caderas
anchas y ya digo, si llevo 53 afios con ellas hasta les tengo carifio, pero cuando
tenfa treinta y tantos no les tenfa ningdn carifio. Yo me hubiera hecho la liposuccién.
Llega un momento que dices «bueno, soy asi, qué le vamos a hacer», porque yo
creo que la operacién tiene tantos riesgos que no te compensa, porque jte vas a
quedar perfecta?...Y luego dices «<bueno ya, y ahora, ;por qué no me quito las
bolsas de los ojos, por ejemplo?»... y te pasas la vida pendiente de aquello que te
crees que te va a solucionar la vida y una vez que te solucionas ese trozo ya no
soluciona tu vida, ahora te falta otra cosa..., y mucha culpa la tiene la televisién,
muchisima. Quieras que no, hay una edad que eso te afecta mucho. (Casada con
dos hijas, 53 afios, ama de casa.)

Entre las mujeres casadas con hijos pequefios aparece de forma recurrente
el problema de la incidencia de las imdgenes de belleza corporal y facial conseguidas
con este tipo de técnicas, sobre sus hijas pequenas. El cambio de valores afecta a
estas nuevas generaciones en las que aparece como valor principal el culto a unos
cuerpos artificiales que buscan el ajuste a los cdnones de belleza actual. En el discur-
so de estas madres queda reflejado este cambio de valores entre las nifias actuales,
nifias que crecen y se socializan en una cultura en la que el recurso a la cirugia y
otras técnicas de este tipo es cada dia mds habitual:

Hay muchas nifas jévenes que no estdn trabajando y que estdn pidiendo a los
padres operaciones de éstas jeh? como premio a las notas. Salié el otro dia en el
telediario. Como premio a un buen curso antes te daban un buen viaje, o yo no
sé, cualquier cosa que quieras. Pues ahora te dan operaciones de cirugia estética, o
sea, implantes de pecho, reduccién, liposuccién. A mi me dio mucho miedo cuando
escuché la noticia del telediario, por mi hija. Eso me da horror, pensar que mi hija
me pida como premio o recompensa, en vez de decirme un viaje a Londres, yo
qué sé... un coche...yo qué sé. Que me diga «quiero una operacién, reduccién de
pecho, liposuccidn...». Aunque sea retocar el borde de los labios, que eso me lo
pida como una recompensa es que me da miedo. (Casada con hijos, 38 afios,
procuradora.)

Las mujeres participantes en los grupos realizados coinciden en criticar las
imdgenes de mujeres retocadas por estas técnicas. Por otra parte, para muchas mu-
jeres, el arreglarse y sentirse bellas tiene mucho que ver con el estado de dnimo. De
hecho, la mayoria se refiere a cémo cambian sus hdbitos en funcién de sus estados
de 4nimo. En definitiva, el sentirse bien con ellas mismas funciona como una tera-
pia que les ayuda en su vida cotidiana.



2.4. PREOCUPACION POR LA SALUD

El discurso en relacién a la salud, entendiendo ésta desde una perspectiva
integral, es un discurso fomentado igualmente desde los medios de comunicacién,
los cuales anuncian productos y hébitos de consumo saludables. Desde almohadas
cervicales hasta mantequillas y leches que reducen el colesterol, o baterfas de cocina
y robots que cocinan sin grasas y que conservan un alto valor nutricional de los
alimentos. A pesar del enorme eco que este tipo de consumo tiene entre la pobla-
cién, en muchos casos tras el objetivo de un cuerpo saludable se esconde el deseo de
un cuerpo delgado:

Te voy a decir lo que estoy haciendo ahora, el té verde, la levadura de cerveza y el
germen de trigo... Si tomas té verde te ayuda a depurar, a eliminar grasa, es por eso.
(Casada con una hija, 39 afos, teletrabajadora.)

Yo soy constante, porque yo me tomo sésamo, que es puro calcio, también tomo
leche, yogur, queso y fruta. (Casada con hijos, 42 afios, ama de casa.)

2.5. EL CUERPO Y LA BELLEZA COMO TEMA DE CONVERSACION ENTRE MUJERES

Es un hecho constatado que todo lo referente a la imagen, la belleza, el cuer-
po, etc., es un tema de conversacion recurrente entre mujeres. La dieta que seguimos,
el vestido que nos hemos comprado, el cambio de color o nuevo corte de pelo, lo
guapos que estdn nuestros hijos, etc. Esto se reafirma en los grupos realizados, en los
que las mujeres participantes manifiestan hablar sobre su imagen y las de otras muje-
res cuando se retinen tanto en lugares de ocio como incluso en el lugar de trabajo:

Eso si, cuando hay muchas mujeres juntas... pues, ese chaleco te hace mds gorda...
(Soltera sin hijos, 19 afios, esteticista y estudiante de peluquerfa.)

Yo en mi trabajo... a mi me dicen «qué estropeada estds», y yo digo «;qué quieres?»,
ya no sé lo que hacer... estds mds gorda. (Separada sin hijos, 32 afos, empleada
grandes almacenes.)

Bueno, al dfa siguiente de la cena, a lo mejor estamos comiendo (en el trabajo) y
(las demds) estdn, «aquella lo llevaba», y yo digo, «;qué llevaba?, pues yo no me he
dado cuenta». Y la otra,« pues anda que vaya, vaya». Pues es que yo soy asi y le digo
que a2 mi no me gusta criticar a nadie. Yo siempre les digo: «no habléis de las
demds»» y dicen «;pero ella estd aqui?». Y me dicen, «;pero td has visto c6mo iba?».
(Casada con una hija, 32 anos, empleada grandes almacenes.)

En cualquier reunién, como si voy a una boda, y si algo me gusta entonces digo «;qué
envidial», o digo, «tal chaleco o tal pantalén»; es que la estética me llama mucho la
atencién; quiero decir, envidia sana. (Casada con hijos, 38 afios, procuradora.)

2.6. MATERNIDAD, CUERPO Y ESTETICA

La maternidad implica cambios en el cuerpo de la mujer, cambios que en la
mayoria de los casos suponen un alejamiento del ideal estético vigente. No sélo el
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aumento de kilos que supone el embarazo, sino otras consecuencias posparto como
flacidez del pecho, estrias, varices, etc. El nacimiento y la crianza de los hijos, supo-
ne ademds, como ya se ha comentado una reduccién dréstica en la disponibilidad
de tiempo para el cuidado de si mismas.

3. CONCLUSIONES

Hemos visto en la primera parte de este articulo cémo los medios de comu-
nicacién recogen y transmiten distintas imdgenes de la mujer, haciendo especial
incidencia en la «perfeccién» en todas sus facetas. Como consecuencia a la mujer se
le exige y se le hace sentir en la obligacién de parecer joven, ser buena ama de casa,
buena madre y cuidadora, buena companera y buena profesional, y ademds de to-
dos estos roles, la mujer debe estar siempre delgada y bella. Los discursos recogidos
en nuestra investigacién reflejan la presién que dichas exigencias ejercen sobre las
mujeres, para quienes es cada vez mds dificil sentirse contentas con su imagen,
produciéndose, en el mejor de los casos, una relacién de «conformidad» con su
propio cuerpo, pero nunca de satisfaccién®. En todo caso supone siempre un es-
fuerzo, por parte de la mujer, de intentar alcanzar ese ideal de belleza, lo que se
traduce en unos hibitos, conductas y actitudes que, en muchas ocasiones, atentan
contra la salud de la mujer y que al mismo tiempo suponen una forma de someti-
miento de ésta’”’, sometimiento que tiene de novedoso, respecto a otros que ha
estado sufriendo la mujer a lo largo de la historia, que estd teniendo lugar de forma
consentida por ésta, y ademds, los alimenta, al apoyar la propagacién de dichos cdno-
nes con la compra de sus productos. Para hacer frente a esta situacién, creemos

% Otros estudios corroboran estos resultados. Ver 1. ALBERDI, Las mujeres jévenes en todo.
Barcelona, Fundacién La Caixa, 2000; entre sus conclusiones establece que las mujeres jévenes espa-
fiolas lo quieren todo (independencia econémica, familia, hijos, promocién laboral...), por lo que se
sienten agobiadas por todas las metas que quieren alcanzar. Ademds estdn mds preocupadas que los
hombres por su imagen, por mantenerse delgadas y atractivas, siendo esta faceta de su identidad un
tanto problemdtica, ya que los cdnones de belleza actuales son muy dificiles de alcanzar.

¥ En esta linea se pronuncian distintos autores como G. LIPOVETSKY (La tercera muger.
Madrid, Anagrama, 1999), quien establece que la mujer estd siendo victima del dltimo recurso del
hombre para someter al sexo femenino, asf, una vez liberada del sostén, de la falta de titulacién
universitaria y por ende del sometimiento econémico, del embarazo no deseado, y de muchas tareas
domésticas, en la actualidad vuelve a encontrarse sometida al «corsé social» del adelgazamiento; N.
WoLF (El mito de la belleza. Barcelona, Emecé Editores, 1991) afirma que en la actualidad se utilizan
imdgenes de belleza femenina para frenar el progreso de la mujer: es el mito de la belleza; en nuestro
pais L. VENTURA (La tirania de la belleza. Madrid, Plaza y Janés, 2000) entiende que la mayoria de las
mujeres, hasta las mds inteligentes y de mayor éxito profesional, se sienten inseguras y descontentas
con su aspecto, inseguridad alimentada por el dios mercado que alumbra ininterrumpidamente nue-
vos cosméticos, tratamientos, dietas, gimnasias y modas en general con los que renovar la promesas
de una belleza inalcanzable.



necesario un cambio de valores que devuelva a la persona su auténtica importancia
como ser humano, y que las nuevas generaciones de nifios y nifias entiendan la
imagen y la belleza desde la racionalidad, aprendan a sentirse bien consigo mismos
y sean capaces de ver lo que hay detrds de la apariencia fisica de las personas:

Yo creo que nuestra sociedad o la sociedad que se estd formando, se estd basando
en cosas materiales, todo lo que sea material y superficial, y si mueve dinero pues
mejor, entonces los valores que pudieran tener un hombre o una mujer como
persona, pues no se estdn mirando... La educacién que se le estd dando a los crios,
que te ven y te dicen «jque tia mds buenal», como el niflo de una amiga mia que
dice, «Mami ;td quieres ser mi novia?, es que a mi me gustan rubias y con el pelo
rizado, y el nifio tiene cuatro anos. (Separada sin hijos, 32 afios, empleada gran-
des almacenes.)
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