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Los Medios de Comunicación y el Ideal de Belleza
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Objetivos de la investigación

Con este trabajo nos presentamos a investigar sobre los aspectos considerados bellos desde distintos ángulos: con los textos de Platón, Kant, Hegel y Gadamer planteamos una visión desde la filosofía y la antigüedad de lo bello. Con el texto de Sibilia, Le Bretón y Tardiff llevaremos el tema a la actualidad; intentando demostrar que este es un asunto que podemos dar fe que sucede en nuestra Ciudad; pero es un fenómeno perteneciente a la mundialización y se da en distintas partes del globo.


Cuestionaremos la influencia del estereotipo de belleza que se propone desde la publicidad y los medios de comunicación en general, analizando si hacen mal a la salud o al aspecto social de las personas.


Comprobaremos o refutaremos la siguiente hipótesis:

[image: image1.png]“Los medios de comunicacién cumplen dos roles aparentemente
opuestos pero complementarios de generar el problema y la solucién
de qué mensaje se transmite sobre la armonia que un cuerpo
contemporéneo debe tener para ser considerado "bello".

Quien consume el medio de comunicacién resulta quedar
esclavizado en su infelicidad, generada por el contrapunto entre
obtener el cuerpo que se muestra como de buena "calidad de vida" o
enriquecerse de experiencias viviendo una buena vida."





El principal objetivo será cuestionar el estereotipo de belleza propuesto por las publicidades, incluyendo programas de TV y canales de moda y el impacto negativo en las personas.


Con este trabajo nos presentamos a investigar sobre los aspectos considerados bellos desde distintos ángulos: con los textos de Platón, Kant, Hegel y Gadamer planteamos una visión desde la filosofía y la antigüedad de lo bello. Con el texto de Sibilia, Le Bretón y Tardiff llevaremos el tema a la actualidad; intentando demostrar que este es un asunto que podemos dar fe que sucede en nuestra Ciudad; pero es un fenómeno perteneciente a la mundialización y se da en distintas partes del globo.


Consideramos este trabajo útil a los futuros lectores porque ahondará en los rasgos característicos de una sociedad superficial o altamente influenciada por diferentes factores externos que condicionan su forma de vida. 


Se abordará la problemática de la influencia cada vez mayor que ejercen los medios masivos de comunicación en el tejido social.

Nuestra intención es hacer reflexionar, generar un texto que suba el autoestima de la gente. Que al igual que nosotros, ahora se piense dos veces qué productos se consumen; mucha parte de nuestra cultura se formó a partir de mensajes e imposiciones de los medios de comunicación o los mercados con intereses económicos… aunque ¿Qué cultura tiene derecho por sobre otra para decidir cómo se deben comportar?


Sibilia fue el texto más ameno de leer; porque su lenguaje es claro y su mensaje está explícito. Es un texto con aspecto de diagnóstico que deja reflexionando sobre los cuerpos que no son libres, son tristes. Además aclara un “triple matrimonio” entre tecnociencia, medios y mercado, las premisas del consumismo.


Podemos destacar que también se deja entrever el concepto de “límites y carencias” el texto deja como reflexión: ¿cuál es el límite del tratamiento del cuerpo? ¿Cuánto tiempo, cuánto dinero se debe invertir (gastar) en el cuerpo? ¿Por qué cuesta tanto entender que hay estados que no se van a poder obtener; especialmente frente a las señales visibles naturales de la edad (arrugas en la piel, distinta contextura física a la tenida cuando se era joven, pérdida o canas en el pelo)?


Igual opinamos que tampoco debería darse un tratamiento tan exagerado a lo de estetizarse el cuerpo: nos parece normal (tal vez sea por la cultura en la que vivimos, pero nos atreveríamos a decir que es algo que ocurre universalmente) que uno quiera verse físicamente bien, sentirse querido. Más allá de que algunos no se peinen para salir a la calle, o no todos le den la misma importancia a la combinación de la ropa, a todos nos gusta vernos bien físicamente; porque eso es parte de lo que construye el autoestima, lo interior del cuerpo; que tampoco está mal tener.

Entrevistados 


Fabiana Araujo: Es modelo, conductora, productora y mentora femenina. Lleva muchos años de carrera y se destaca entre las mujeres argentinas. Su programa, Dona Modda, ya lleva más de 500 emisiones en el aire, y un Martín Fierro (al Mejor Programa de Cable del Rubro “Moda y Tendencias”) en su haber.

La entrevistamos para tener un punto de vista femenino y moderno. Ella tiene bien claro qué quieren las mujeres; y sabe cómo hacer para conseguirlo.
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Roberto Piazza: Es diseñador de moda, asesor de imagen y también incursionó en la educación sobre la estética.


Su testimonio ayuda a la investigación desde el punto de vista de los creadores de las tendencias de la moda.
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Silvana Camerlo: Es licenciada y teórica. Escribió “Los cuerpos de la violencia. Género y publicidad”, uno de los textos utilizados para el proyecto de investigación. Ejerce la docencia en la Universidad Abierta Interamericana (U.A.I.) y en la Universidad de Buenos Aires (U.B.A.). Algunas de las asignaturas que dicta son Semiología, Etimología y Análisis del discurso.

Elegimos entrevistarla para obtener una opinión desde el lado de la sociología y cómo lo vive la juventud actual.
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Adrián Cormillot: Es médico clínico con orientación en enfermedades crónicas y se formó en Educación Terapéutica en el Hospital Universitario de Ginebra, Suiza.

Su entrevista ayuda a entender los problemas que pueden traer los mensajes de los medios de comunicación en torno a la salud.
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Presentación del tema
El ideal de belleza ha sido considerado parte fundamental dentro de cada cultura y ha variado con el paso del tiempo.


En la edad media se pueden distinguir varios estilos. En el renacimiento la belleza dentro del arte se relacionaba con la representación de figuras humanas. 


En el barroco se caracterizaba por la excesiva cantidad de adornos en los objetos. En el vestuario la superposición de prendas, ropas abultadas, representaban lo estéticamente agradable. Dando lugar a una época denominada estilo rococó, en el siglo XVIII.


Durante el romanticismo los hombres debían usar galera, frac y bastón como símbolo de status social. Los sombreros tanto en hombres como en mujeres eran parte fundamental del atuendo de la época.


En la actualidad se encuentran prácticamente inexistentes, las barreras que solían diferenciar y/o resaltar las cualidades consideradas propias de las mujeres y aquellas atribuidas a los hombres, por ejemplo, como símbolo de virilidad.


Los métodos aplicados a lograr un buen aspecto físico se pueden emplear indistintamente en el género femenino como en el masculino. Son los más jóvenes quienes demuestran reconocer con total naturalidad que el aspecto físico y el ideal de belleza es algo totalmente intrínseco en la sociedad moderna occidental. El vestuario, el peinado, los rasgos, los tatuajes, los accesorios, etc. Hacen de la persona en general, un producto que está siempre a la vista.
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	En la Imagen: Jesica Cirio. Ícono de  Belleza. Varios son los productos que se promocionan con su figura o que ella misma intenta vender  a través de distintos medios o formatos como publicidad grafica, “info-merciales”, una columna en un magazine periodístico semanal entre varios otros. La frase del millón: “Producto ´X´ el que usa Jesica Cirio, la mujer con el mejor cuerpo de la Argentina”.



Los medios imponen figuras esbeltas de proporciones casi “surreales” como una especie de “neo-códice” de belleza, forzando a las mujeres que no fueron beneficiadas genéticamente a someterse a todo tipo de cirugías y el uso de cualquier tipo de productos químicos como bótox, colágeno y metacrilato, entre otros, para poder ser o sentirse bellas.
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Desde zapatillas “milagrosas”, pasando por una línea de complejos electroestimuladores y hasta su propio “Spa”. Jesica Cirio muchas veces criticada es, por decir de una manera,  “líder en ventas”, aparentemente ningún pecado puede ser tan terrible como el de tener celulitis o no estar a tono con los cánones de belleza actual.


Las publicidades de indumentaria o cosméticos no son la excepción, la mayoría de las veces son protagoniza-das por casi “raquíticas” modelos.
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Salen de las pasarelas europeas imágenes de chicas extremadamente delgadas, que al considerarse Europa como “cuna” de la moda, termina marcando tendencia en el resto del mundo.


Ya poco llama la atención una imagen como esta y/o el problema de las mujeres en conseguir talles de primeras marcas, ya que están pensados o diseñados para cuerpos extremadamente delgados.


Aún en las revistas “para mujeres”, vemos en todas las portadas chicas delgadas, esbeltas, con cuerpos magníficos, rasgos perfectos y lo que complementa el “estereotipo” de belleza actual, según profesionales de la moda como Fabiana Araujo (entrevistada por nosotros): todas son jóvenes. La juventud es la nueva “moda”.
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Todas las Cosmopolitan tienen como tapa a una mujer posando, sobre un fondo liso en un plano americano. Nunca una foto casual, o con la familia de las mujeres.
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Estas son portadas de la revista “Womens Health” supuestamente cargada de contenido que ayudará a las lectoras a tener una vida más saludable…


… pero reforzando el estereotipo antes mencionado, ¿es eso realmente “saludable”?


Desde tiempos remotos, las personas discutían sobre la belleza: Ser o no Ser.. esa es la cuestión. Claramente cuando alguien dijo: “sobre gustos no hay nada escrito” estaba muy equivocado.
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Elegimos este tema porque nos pareció interesante realizar un trabajo de investigación que contribuya a concientizar a la población sobre los riesgos de imponer como valido un único modelo de belleza, el cual todos deben seguir y someterse so pena de padecer una discriminación cada vez más brutal.


Vemos en nuestros ámbitos fuera del que compartimos todas las tardes esta constante sobre la valoración del cuerpo. Marcela trabaja en un centro de belleza, Diego es entrenador, Matías se rodea de chicos que estudian arte y hasta trabajan con su cuerpo (como bailarines). Es un tema que nos interesa porque creemos que está bien el cuidado por el cuerpo, por la salud individual, pero sentimos que se está exagerando.


Creemos que es nuestra responsabilidad como comunicadores audiovisuales plantearnos qué mensajes queremos transmitirle a la gente. Si formamos parte de una industria de la insatisfacción en el que los medios se rigen por políticas económicas y privadas de las “soluciones” a los problemas corporales que ellos mismos emiten, debemos saberlo.


Sibilia analiza el papel de los medios de comunicación en la construcción del ideal de belleza. Afirma que ellos, perteneciendo a la industria de la infelicidad; nos hacen infelices mostrándonos objetivos difíciles de cumplir. De esta manera somos esclavos de cuerpos vivencialmente imposibles; cuya única manera de obtener es mediante la compra de productos que se venden también desde los mismos circuitos de comunicación. Esta búsqueda de felicidad del pueblo le da poder a quienes tienen las soluciones, el remedio para la felicidad.


El “bombardeo” de los medios sobre el aspecto físico y las apariencias también alcanza a los hombres… El tema de la disconformidad, los complejos y la “locura”  por verse bien no solo aqueja a las mujeres, cada vez es más común ver hombres que se someten a operaciones o tratamientos para mejorar su apariencia. 
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David Beckham: Futbolista y modelo

Sobre los textos
En el texto de Jean Tardiff se explica que el intercambio entre las distintas culturas del mundo se está consolidando cada vez más ya que estamos en un momento histórico en el que contamos con importantes avances tecnológicos como es el caso de Internet: un canal de comunicación en el que las culturas pueden relacionarse en tiempo real, sorteando la barrera de las distancias. El asunto de los avances tecnológicos está indisolublemente ligado con el modelo de economía capitalista. Son estos los aspectos que nos remiten a la “globalización”: la tendencia a la extensión de los mercados más allá de los límites nacionales. Entonces, sabiendo que la globalización es a la economía y tecnología lo que mundialización es a la cultura; Tardif plantea la existencia de estas industrias de lo imaginario. Con esto se refiere al inconsciente colectivo, el acervo simbólico cultural disponible. 


A la hora en que las empresas trasnacionales desembarcan en un país; estas industrias condicionan las culturas locales y su subjetividad. Dan forma y forman la ideología de los sujetos, que como pueblo agradece formar parte de esta cultura global. Otra manera en la que se crea esta cultura de lo imaginario se presenta en los contenidos audiovisuales, que dan mensajes de la identidad cultural del país quien lo produce, y todos los mercados que lo consumen adquieren estos mensajes como propios. El texto aclara que los mercados ocupados por producciones extranjeras son especialmente los de Europa y América del Sur; por lo tanto como sujetos identificados con la consciencia cultural argentina debemos prestar especial atención a esto; ya que ésta puede estar siendo modificada por los mensajes de culturas de otras naciones.


Con la selección de estos textos queremos demostrar que se debe tener especial cuidado con el mensaje que se recibe de los medios de comunicación sobre los cuerpos.


Se habla del poder de seducción que tienen los medios por la influencia que explota en el orden simbólico de las imágenes.


Identidad es un término que cumple la función de eje en ambos textos: en Sibilia se habla continuamente de no perder la esencia en el sometimiento a ser todos los cuerpos de una sola misma manera; en cambio, Tardif habla de las múltiples pertenencias que tiene una persona (sentir que su identidad se conforma a partir de las distintas comuniones con otras personas sobre ciertos aspectos: género, idioma, nación, edad, religión, sexualidad).

El objeto cultural que se desarrolla en el texto de Sibilia es el cuerpo contemporáneo. Ella relaciona dicho elemento con los conceptos de valor; moral; naturalización; lo interior y lo exterior; el éxito; el espectáculo y el consumismo.


Lo que su hipótesis plantea es que en este momento se está dando más importancia de la que se debería a lo exterior del cuerpo. El valor de la imagen retribuye lo hecho para conseguirla, pero se pregunta: ¿Es posible conformar un cuerpo bellamente ideal, o acaso al ser ideal también es utópico? Porque si lo exterior revela lo que la persona es en el interior, y el cuerpo que se asemeja a la perfección física debe abstenerse de experiencias de vida, ¿se es exitoso por dentro? No cumplir con las condiciones de belleza es una falla individual, y conlleva estar fuera de lugar.

Además destaca lo especular del cuerpo, haciendo un juego de palabras entre las dos acepciones posibles del término. El placer inmediato y la felicidad compulsiva también son características que le atribuye a esta concepción del cuerpo contemporáneo. Y con contemporáneo nos referimos a que pertenece a la era de la mundialización. La comunicación entre las culturas permite semejanzas y diferencias en los paradigmas de la belleza que se va transformando a lo largo del tiempo, y del territorio.


Todos, sin importar cuál territorio ocupemos en el mundo, debemos cuidar nuestro cuerpo. No me refiero a cuidar para cumplir con los cánones de belleza, sino para ser personas saludables y vivir en armonía, un objetivo universal. El cuerpo es elogiado y despreciado porque son los medios de comunicación los que se encargan de mostrar los problemas para vender las soluciones.



El cuerpo moderno dice Le Bretón implica la ruptura del sujeto: con los otros (sociedad individualista); con el cosmos (lo natural del cuerpo no se encuentra en otro tipo de naturaleza) y consigo mismo (posee el cuerpo más que es su cuerpo). El cuerpo es en donde descansa el ego.


Parece que la clave de ambos textos propuestos radica en sentirse parte de algo: ya sea ser un cuerpo deseado para sentirse parte de la unidad bella de los cuerpos, o ser un individuo con distintas pertenencias, que cada vez se van ampliando más.


Es normal al ver publicidades de cerveza o distintas bebidas alcohólicas que los publicistas recurran a la exhibición de voluptuosas  y/o llamativas figuras de “hermosas” mujeres. A continuación citaremos algunos ejemplos de publicidades, programas televisivos u otros productos; detallando quiénes son los creadores del mensaje (empresas, productos, productoras).

Comercial de Brahma desarrollado por al agencia Craverolanis, bajo la dirección general creativa de Juan Cravero y Dario Lanis.

Producido por la productora Pank! y dirigido por Pablo Fusco
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Anunciante: Cervecería y Maltería Quilmes

Agencia: Young & Rubicam Argentina

Dirección creativa: Hernán Damilano

Redacción: Sergio Paoletta

Dirección de arte: Mariano Pazos

Jefe de Producción: Luis Pompeo

Agencia: Cravero Lanis   Productora: Awards 
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Director: Ariel Winograd (Actualmente al aire)

Al prestar un poco más de atención, vemos que esta “estrategia” o “técnica” se repite también en otros rubros como por ejemplo: Comestibles

Anunciante - Pepsico 

Agencia - BBDO Argentina

País - Argentina

Producto – Doritos
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Un spot para cada día de la semana publicado  BBDO Argentina para Lay´s. Campaña para Argentina y Chile - Marzo de 2008
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Claramente las mujeres atractivas “venden”, las podemos ver también en programas de TV, mostrando sus curvas, aun en situaciones en las que sus apariciones se ven “forzadas” o fuera de lugar.
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Al buscar el programa en la pagina de Canal 13 dice: “Ciclo de entretenimientos conducido por Guido Kaczka en el que los estudiantes, si logran superar sus propios límites, podrán ganarse su viaje de egresados con todo pago. El programa contará con las pruebas más arriesgadas, los juegos más divertidos y toda la adrenalina.” 


Al parecer omitieron poner y “secretarias”, como les dicen, semi-desnudas. Una atractiva herramienta “ratinera”.


Otro claro ejemplo podría ser el del programa “Calles Salvajes”, supuestamente un programa periodístico donde el conductor acompañado por el camarógrafo entrevistan a personas “reales”, siempre y cuando el rating no descienda.


Alguien podría preguntarse: ¿Qué hacen esas chicas con tan poca ropa al lado de un hombre tan abrigado? ¿Están sufriendo los calores? No, están levantando el rating.
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Contenido audiovisual

La aplicación del contenido teórico a lo audiovisual será eje en nuestra investigación, a modo de ilustración necesaria para la mejor comprensión y didáctica. Además, por la carrera que estudiamos creemos básico demostrar que colegas nuestros realizaron estos montajes. Discriminaremos quienes sean nuestros modelos a seguir de quienes se dejan influenciar por lo económico sin importar el mensaje que estén dando.

LOS SIMULADORES, (Temporada 2, capítulo 9 “El debilitador social”)-


“...El punto es que las técnicas de humillación utilizada por los nazis para ejercer control sobre los prisioneros están siendo implementadas de manera inversa hoy por la industria de la publicidad y la televisión, que confabulados con los centros de poder debilitan, dominan y abusan del resto de los integrantes de la sociedad...”


Esta frase es parte de un parlamento que dice hiperbólicamente el personaje hecho por Ravena (el personaje interpretado por Peretti) en un ju*zgado. En este episodio, Los Simuladores intervienen en una agencia de modelos demostrando que una chica (Kloosterboer) también debería ser considerada bonita.
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En la imagen vemos un momento de la escena donde una mujer, perteneciente a la agencia, es llamada al estrado como testigo. Le enumera al abogado las incontables cirugías a la que se someten las mujeres por tratar de lograr o conseguir la figura perfecta, la belleza “utópica”. 


Si bien el programa corresponde al género de ficción, las operaciones excesivas de las que habla el personaje son reales. En esta ocasión el personaje de Diego Peretti defiende a Marcela Kloosterboer victima de la bulimia.
Reparto: Federico D'Elía, Alejandro Fiore, Diego Peretti, Martín Seefeld 

Dirección/Guion: Damián Szifrón


Varias publicidades
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En este comercial, Dove muestra a niñas de distintos orígenes y edad, comentando cómo se sienten con/ su cuerpo, preocupándose por ser feas. 

El mensaje está orientado principalmente a las madres de las criaturas, para que las nenas escuchen la voz de la familia antes de la de los medios de comunicación que le instauran que no es bella, cuando en realidad sólo es una chica de diez años.

En imagen hay un fotograma de uno de los videos de la campaña se pueden visualizar aquí: 

http://www.youtube.com/watch?v=97vkcB7VK0Y


La siguiente es una imagen que pertenece a una publicidad de “Dove”, por suerte para muchas mujeres, la marca considera bellas a mujeres de distintos tamaños, pesos, etnias, contexturas físicas y/o edades. 
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Ésta es otra publicidad de Dove sobre concientización. La publicidad muestra la imagen del rostro de una mujer normal que es embellecida con maquillajes, corte de cabello y peinado. Luego le toman varias fotografías de la cual seleccionan una que será retocada con photoshop, al punto de modificar su apariencia notablemente. Al concluir, la foto es colocada en un gran cartel dentro de la ciudad, para ser exhibida como una modelo. Aparece una frase al finalizar el anuncio: ”No es de extrañar que nuestra percepción de la belleza esté distorsionada.”. Se puede encontrar en el siguiente link: 
http://www.youtube.com/watch?feature=endscreen&v=-Ik3qFoHlaA&NR=1
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En esta campaña (“Princesas”) aparece una niña en un primer plano. Luego una serie de imágenes de poca duración, emitidas velozmente unas tras otras, transmitiendo una sensación de confusión y violencia. Muestran mujeres jóvenes haciendo dietas, gimnasia y siendo intervenidas quirúrgicamente para realizarse una cirugía plástica. Aparecen en forma repentina y a velocidad normal, un grupo de niñas cruzando una calle. Surge de fondo una banda sonora con voz femenina que describe en su letra, las sensaciones y los pensamientos que pueden atravesar, en situaciones de vulnerabilidad, las mujeres que en general no se encuentran conformes con su aspecto físico. 
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La cortina musical, mientras acompaña la escena de una adolescente que frente al espejo de su habitación, se observa decepcionada de su propia imagen; menciona frases como las siguientes: ”Al final sólo trasciende lo que sos”. “Pero ves a una modelo agradeciendo su belleza a un yogurt”, “a veces me confundo como vos”. Concluye con la aparición de anuncios. Por un lado mencionan a una niña de 14 años, con 34 kilos de peso, fallecida  como víctima de la anorexia y una adolescente de 21 años, que pesaba 40 kilos al fallecer tras padecer la misma enfermedad. Se pueden leer estadísticas que mencionan que tanto hombres en un 82% y mujeres en un 93%, están muy pendientes de su aspecto físico. Niños y niñas de 5° y 6° grado se preocupan por su peso. Menciona también que según expertos: “Desear una imagen perfecta no implica padecer una enfermedad mental pero aumenta las posibilidades de desarrollarla.”. Se puede encontrar en http://www.youtube.com/watch?v=ABlzEDPeqXo&NR=1
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Una mujer en el exterior de un bar, sentada a una mesa, conversa con alguien que no será descubierto sino hasta el final de la publicidad. A su interlocutor le habla sobre lo desubicado de su forma de comer y le aconseja cuidar su figura al igual que ella, porque sino nadie iba a quererla. Le critica su aspecto físico y sus actitudes. La persona frente a ésta mujer tan exigente con su propio aspecto, es la hija de la misma. Una niña de no más de 8 años, que simplemente se alimenta. Sin embargo ante las palabras de su madre, se disculpa muy angustiada. Cree en los consejos recibidos por la mujer, a la cual termina  diciéndole que la quiere mucho. http://www.youtube.com/watch?v=nC42b2nz5fs


En http://www.youtube.com/watch?NR=1&v=WR6Mlt0y2EM podemos encontrar “De lejos están todas buenas” de Sprite. En un desfile de verano en la costa, aparece sobre una pasarela, una modelo en traje de baño. Su silueta al empezar a desfilar se puede ver delgada y esbelta como toda modelo de eventos de esa característica. A medida que avanza, su figura va cambiando, adquiriendo una apariencia de mujer no tan delgada sino mas rellena. Cada vez que se va acercando a la punta de la pasarela deja de ser modelo de belleza ideal, para transformarse en una mujer obesa, como paso previo a una transfomación grotesca. Termina siendo un hombre obeso. Muestra que la obesidad dista mucho de ser algo atractivo.
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Dos amigos en un boliche, se ponen a conversar, cuando uno le comienza a decir al otro que ellos están dentro de una publicidad de cerveza.  Enumera varias razones para demostrárselo a pesar de la incredulidad de su compañero Las razones son los clásicos cliches de las publicidades. Mujeres atractivas que bailan con ellos y solamente pueden existir dentro de una publicidad, es decir, en la vida real no se ven mujeres como en la televisión.
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¿Qué le vió? (http://www.youtube.com/watch?v=Fs-j8aegcKw) Es una publicidad en la que una pareja de adolescentes están de novios. Ella es rubia, delgada, vive en una casa muy linda en un barrio elegante. El joven es feo y con rasgos que caricaturizan su apariencia. Desde que salen de la casa de la chica, pasando por la escuela, ámbito en común y hasta llegar a la casa de él, reciben críticas. Todos al verlos pasar se preguntan: ¿Qué le vió? Sin necesidad de más palabras. Es evidente que no sería posible una pareja semejante en la vida real. Los lindos y los feos son razas aparte. La publicidad crea tendencia a un ideal, quien no pertenece, no puede ser aceptado en ese ámbito.
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Antecedentes históricos

Cada momento histórico se caracterizó, entre otras cosas, por sus diversos cánones de belleza. Los cuales tienen entre sí marcadas diferencias. La organización social y económica de cada periodo fue guiando el arte y la cultura de cada sociedad. El canon de belleza, como todo aspecto cultural fue variando según los usos y costumbres de la época. Lo que era considerado como bello no necesariamente estaba ligado al aspecto puramente físico.


En la prehistoria el ideal de belleza femenina estaba representado en la Venus de Willemdorf realizada hace 25.000 años y descubierta en Austria. La figura en cuestión era una mujer con caderas anchas y abundantes pechos. Su imagen reflejaba la importancia del rol maternal en la mujer, a eso se debía que las caderas representaban la posibilidad de un cuerpo fértil que pudiera albergar y concebir sin dificultad. Los abultados pechos significaban que la madre podría amamantar sin problemas. 
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Venus de Willemdorf
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En las sociedades del mundo antiguo, en Egipto o en Grecia, los artistas tenían en consideración, la relación entre las partes y el todo, para hallar el equilibrio necesario y así lograr que una obra sea admitida dentro los parámetros de belleza. Artistas y escritores disertaban observando las proporciones del hombre porque sólo aquello bien proporcionado era estéticamente agradable. Platón, aborda el tema estableciendo que, “la belleza es autónoma al soporte físico”. Es decir, que no se fundamenta en lo que se ve sino en lo que la persona es. “El cuerpo es una caverna oscura que aprisiona el alma y solo el estudio puede permitir captar la verdadera belleza. 
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Distintos cánones de belleza antiguos

El arte es una copia falsa y engañosa que deberían prohibir en las escuelas”. Según Platón, sólo las formas geométricas, basadas en la perfección, deberían estudiarse y emplearse como modelos de armonía, dado que el equilibrio era lo que representaba un ideal estético. La convicción de Platón sobre la importancia de los cálculos matemáticos en este aspecto, es profundizado luego por Pitágoras, quien define que “el principio de todas las cosas universales es el número”. Los pitagóricos buscan la relación entre lo bello y los números. Establecen reglas para delimitar, para comprender y reflejar la belleza del universo. Investigan  acerca de la posibilidad de limitar 
el infinito, es decir, de encontrar un modo de calcular aquello que es desconocido. Comprueban que existe una relación entre las matemáticas y la naturaleza. Esta relación se encuentra, por ejemplo, en el desarrollo de plantas, animales y hasta en la formación de agujeros negros. Su nombre es secuencia de Fibonacci  y se basa en el cálculo de la suma de los números anteriores entre sí: 0, 1,1, 2, 3, 5, 8, 13, 21, 34, 55, etc. Todos estos números están relacionados por uno nuevo, denominado phi, cuyo valor definitivo es 1,6…. Los artistas y escritores que se interiorizan en el análisis de la sección aurea, para la elaboración de sus obras utilizan esa cifra para crear sus trabajos.


En la Edad Media se desarrolla otro modelo de belleza. Ese gran movimiento cultural denominado Renacimiento, cambió las imágenes y figuras religiosas que ocuparon, casi por completo, el arte desde el final del Imperio Romano de Occidente y las primeras décadas del siglo XV. El acento puesto en el hombre, configuró otra forma de concebir el arte.  A finales de esa época, la belleza femenina estaba representada por generosas formas, cercanas a la obesidad. Observando la “Venus del Espejo” de Velázquez o “Las tres gracias” de Rubens, se puede apreciar,como la gordura representaba el bienestar económico y un cuerpo saludable. La moda, sin embargo, no apelaba a lo natural únicamente. La vestimenta ejercía un papel importante, por ejemplo, la superposición de prendas y el uso del corset, conformaban una característica destacada en la apariencia femenina.   La mujer debía colocarse ese accesorio para achicar su cintura provocando a veces el estrangulamiento del tórax, o que los riñones se desplazaran hacia abajo. Generaban serios trastornos que derivaban en enfermedades que ponían en riesgo su vida.
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Velázquez: La venus del espejo
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Rubens, Las tres gracias

Un nuevo paradigma de belleza nace con la irrupción del siglo XX.Tras la primera guerra mundial en 1914, se producen una serie de cambios en la concepción de la mujer en la vida moderna. En el mundo occidental los cánones de belleza se liberan de ataduras. La indumentaria pasa a conformar una manera de expresarse. El cuerpo obeso deja de ser atractivo y el ideal físico pasa a ser la delgadez. Con el cambio cultural introducido en la sociedad, se inician otros tipos de enfermedades que afectan mayormente a la población femenina. Entre ellas, la anorexia y la bulimia. El concepto de manequen o muñeca se introduce en este tiempo junto al de modelo. La idea de vestir para adornar al cuerpo femenino, produce cambios de mentalidad en la sociedad.  
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En un principio, los vestidos generan modas que se modifican hasta llegar al uso de la minifalda. De a poco, el cuerpo de la  mujer queda más expuesto y los tabúes quedan soterrados. A partir de la segunda mitad del siglo, la mujer comienza a participar activamente y a ocupar lugares de trabajo, en los cuales, antes predominaban los hombres. En su vestimenta se observa un cambio radical con la aparición del pantalón largo, lo cual les da una apariencia más andrógina.
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Víctima de la anorexia

En la actualidad los estereotipos de belleza, a pesar de la globalización, no son universales. De acuerdo a cada región del mundo, se pueden distinguir rasgos muy característicos: En Japón aún se considera a la blancura de la piel como ideal de belleza. En algunas tribus africanas los senos caídos son considerados atractivos. En zonas de la polinesia, el uso de tatuajes es fundamental para lucir un cuerpo hermoso. En oriente medio, la imagen de la mujer aun puede distanciarse de su par de occidente, todavía utilizan la burka y en otras regiones pintan su cuerpo con tintes naturales para destacar su figura. En Tailandia, “las mujeres jirafa”, que se encuentran en un pueblo llamado Padaungs, se lucen por la cantidad de anillos que llevan en el cuello. 



La televisión, propagó las nuevas creencias estéticas. Se puede considerar la utilización de las personas jóvenes para promover estas tendencias. A finales de siglo XX aparecen nuevas modas, donde la belleza hace hincapié en la provocación. La juventud, que siempre se caracterizó por formar parte de los movimientos de vanguardia, esta vez se rebela ante las formas armónicas. Se pueden ver, cada vez con mayor frecuencia, grupos o tribus urbanas que intentan representar o reflejar un estilo propio. El cuerpo humano pasa a transformarse en un medio de expresión, mediante el cual comunican una identidad.
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Tribus urbanas 
Marco teórico

Antes de entrar de lleno a la teoría; recordemos algunas imágenes que vemos en la actualidad de la televisión.

Ya sea en programas televisivos sobre concursos de baile (foto de la derecha) o sobre un concurso de canto (foto de abajo) los medios impactan la pantalla con el estereotipo de belleza en cada oportunidad posible.
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Adabel Guerrero en Bailando por un sueño
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En la imagen Silvina Escudero en “Cantando por un sueño”, ciclo televisivo donde famosos compiten entre sí

Cuidar el cuerpo es una buena idea, el ejercicio es algo muy recomendado por los médicos. Para los medios una excusa más para establecer “nuevos” cánones de belleza.
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En la imagen: Cinthia Fernandez enseña los secretos de cómo lograr un cuerpo utópico. (sin contar las incontables cirugías estéticas).

Los programas llamados “realitys”, como “Gran Hermano” o “Soñando por Bailar”, tampoco se quedan atrás. Nunca participan en estos formatos personas que no cumplan con el estereotipo impuesto por los medios. 
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Como dice el “zócalo”: Arrancó el trabajo en la soñada. La exposición de cuerpos bellos, perfectamente delgados y jóvenes esta a la orden del día.
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Fotograma de la última temporada de Gran hermano.
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En la imagen Magui Bravi, ganadora del reality “Soñando por Bailar”, hoy brilla en “Showmatch” o “Bailando por un sueño”.
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Los magazines matutinos tampoco son la excepción, no se sabe cual fue la misteriosa excusa, pero una vez mas esbeltas mujeres semidesnudas colisionan con la tele-platea distraída.  
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Cualquier excusa es válida, en la imagen: un “Campeonato de Bowling”, en el programa de Gerardo Sofovich. 
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Los sábados, en América, se emite el programa “Pasión de Sábados”, donde suenan bandas tropicales, con diversos ritmos latinos. En la imagen las bailarinas del programa.  
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“Impacto 9”, programa periodístico conducido por Jesica Cirio, claramente la belleza abre puertas, mas que las que puede abrir un título de periodista o estudio afín. 
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Hasta “Cuestión de Peso”, el exitoso ciclo televisivo que ayuda a las personas con sobrepeso a mejorar su calidad de vida, no esta exento, en esta imagen vemos cuando recibieron a Jesica Cirio, quien dio una clase de gimnasia. El estereotipo siempre presente. La belleza interna o interior parece algo que no llego a los medios de comunicación. 
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Viendo la imagen de la derecha jamás podríamos imaginar que es una nota para “Crónica TV”, la famosa señal de noticias, al igual que el resto del dial televisivo: “Firme junto al estereotipo”

Por todo lo anterior nos gustaría empezar citando a Larrea:

“Las mujeres tienen la autoestima más frágil que los hombres. Se ven "acosadas por la estética, la publicidad, la mentira y la obsesión por el perfeccionismo" y caen en la búsqueda de esa mujer perfecta. La presión no solo viene de la publicidad, o la estética sino también provocada por el hombre en sí. Por el hombre pareja, pero también por el hombre jefe, el hombre político y el hombre como único ostentador del poder” 
 

Después de haber leído y discutido el trabajo de esta alumna de la Universidad de Morón, hemos llegado a la conclusión de que el punto de vista de Larrea no es el que nosotros tenemos sobre los sujetos perjudicados por los mensajes que transmiten los distintos medios de comunicación (publicidad, realitys, ficciones, revistas, etc). Nos llamó la atención que sea un proyecto llevado a cabo el año pasado (en un primer momento nos justificamos nuestra diferencia pensando que era más antiguo).

Desde el marco teórico nosotros queremos dar cuenta de que las mujeres sí son dañadas psicológicamente por las consignas establecidas pero no queremos poner al hombre (hombre como varón) como referente de todos los males, o en un lugar de que él no recibe maltratos ni decodifica situaciones que lo llevan a querer verse más lindo. Más allá de que dos de los tres integrantes que formamos este equipo sean varones, es una opinión que creemos objetiva: en la sociedad actual ya no se puede discriminar a las personas por sus miembros genitales. Aclaramos que repudiamos cualquier tipo de discriminación y que ésta no es una mala palabra. No hablamos de inferioridad de los géneros sino de categorización.
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Jhonny Depp en una tapa de revista


En el año 2004 ya se ponía de moda el concepto de metrosexualidad. Dice la bajada de una nota del diario Página/12:
“David Beckham y Johnny Depp son sus iconos por excelencia. Un varón que rompe con los estereotipos tradicionales, con un toque femenino, sensible, que le gusta ir de compras y dedicarle horas a la estética personal. Una radiografía del hombre metrosexual, el nuevo blanco de la publicidad y las revistas estadounidenses.” 
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Johnny Depp, ícono de belleza masculina


En la nota se explica qué es este fenómeno y quiénes participan de él. Se aclara que no es condición sine qua non ser homosexual para formar parte de él. Ni todos los metrosexuales son homosexuales ni todos los homosexuales son metrosexuales.


Queremos destacar entonces que se amplía la frontera del público receptor de este mensaje de búsqueda de la felicidad mediante un cuerpo ideal: ya no sólo es a la mujer, o a la figura femenina que se puede encontrar en algunos homosexuales, sino a todos los hombres y mujeres.

Un concepto que se asocia a la idea de belleza utópica es el concepto de corporalidad, en sentido de autoconocimiento del propio cuerpo. De esto habla Le Bretón

“Nuestras actuales concepciones del cuerpo están vinculadas con el ascenso del individualismo como estructura social, con la emergencia de un pensamiento racional positivo y laico sobre la naturaleza, con la regresión de las tradiciones populares locales y, también, con la historia de la medicina que representa, en nuestras sociedades, un saber en alguna medida oficial sobre el cuerpo”. 


En esto concordamos plenamente con el autor. Creemos que el momento en el que un individuo se da cuenta de que su cuerpo no es perfecto, no es como lo quiere; éste se siente triste, solo, sin compañía. Es un momento del individualismo.

¿Qué nos está pasando que dejamos que entren golpes bajos a nuestra autoestima, y encima permitimos que nos aíslen de los demás? ¿Por qué sentimos que estamos haciendo algo mal y no lo compartimos con nadie? Tal vez la respuesta sea que las personas al estar solas son más maleables, más fáciles de convencer y de persuadir. Una vez más se repite el círculo que planteamos en nuestra hipótesis: los medios de comunicación en sus distintas representaciones generan los problemas que el sujeto no tiene; y aprovecha para aislarlo de otros, para desarrollar nuevos y mejoradas dificultades. 


En el capítulo “procesos inadvertidos de socialización” Farrés habla sobre la vía racional y la vía emotiva:


“La vía racional pretende convencer, es decir; ofrecer razones o argumentos que lleven al persuadido a asumir el punto de vista del persuasor. La vía emotiva, en cambio, pretende seducir, atraer al receptor desde la fascinación.”


Los medios de comunicación necesitan sofisticados mecanismos para incidir sobre las personas, porque todos somos distintos y la objetividad no existe. Para influir en nosotros se incide en dos factores que condicionan las decisiones humanas: emotivos y racionales que se contraponen, complementan, interactúan. 

La idea de los medios entonces es entrar en los sujetos por el lado emotivo, que es más fiel a reacciones que el lógico. Ya que se puede dejar de lado argumentos racionales por emociones; o emociones por buenas argumentaciones.


El hombre es contradictorio por lo tanto es imposible hacer reglas para un comportamiento humano y más aún para un telespectador, o consumidor de productos de belleza.

Explica más adelante que en realidad, forma parte de la vía emotiva el pensamiento primario, que


“Es tosco y primitivo; no es lógico; no existe la negación ni la contradicción; coexisten simultáneamente pensamientos e impulsos opuestos; no se da el concepto de tiempo lineal; no hay moralidad; no hay beneficio de la experiencia; no hay dudas; fantasía y realidad no se distinguen (…)”



Este es un pensamiento elemental y a la vez mágico, a diferencia del secundario que es lógico; en otras palabras racional. Es el pensamiento de los sueños; lo que para Freud está a cargo del Ello. Este pensamiento se expresa mediante imágenes. Por este motivo las publicidades sobre cánones ideales de belleza se encuentran más en los medios gráficos o televisivos: es más sencillo expresar una belleza visualmente sobresaliente a asimilar un modelo a seguir a través de sólo audio como sería en el caso de la radio.


Igualmente, se podría hablar de voces sensuales de personajes “exitosos”. ¿A quién no le pasó que luego de idealizar una imagen de un locutor, tras años de escucharlo y por un concurso en el que tenés que hacer clic en una página de Facebook, ves una foto de él y te llevás una desilusión? esa voz con la que tal vez te sentías identificado y pensabas que era la extensión sonora de un cuerpo físicamente bello en realidad es una trampa, una mentira, un engaño: el locutor es físicamente feo, y el oyente no puede perdonarlo.
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Daisy May Queen: Una voz sensual con un físico que nadie imagina


El pensamiento asociativo funciona por contigüidad (contacto espacial o temporal) o similitud (física); por asociación libre. El autor afirma que hablar de negación al pensamiento primario no es correcto ya que éste no reconoce los términos de la negación. Aplicamos este consejo a las publicidades. No encontramos ninguna que muestre un mensaje de como “no” hay que tener el cuerpo; todas exponen cómo sí hay que tenerlo. Incluso la campaña publicitaria de Dove anteriormente citada, no acusa un “podés no ser así para ser de esta manera”, sino un “tenés que dejarte estar, y tener este cuerpo y ser feliz”.

La sexualidad (no orientación sino per se) también se asocia con el concepto de belleza desde tiempos lejanos. Platón
 ya afirma que la belleza erótica es un camino alternativo a la educación. El mundo de las ideas, donde viven los eternos dioses, todo es bello por el conocimiento total que ellos tienen. Es el mundo real y permanente, en otra palabra; estable. Por otro lado, en el mundo sensible (que es aquel donde se nuclea la corrupción, los cuerpos no son perfectos y muta constantemente) se intenta buscar lo bello mediante representaciones; ya que un civil mortal nunca podrá adquirir todos los conocimientos ni toda la belleza pura que tienen los dioses.

En Banquete
 se narra un encuentro de bebedores que charlan (con una carga de tensión erótica en sus diálogos) sobre quién es Eros (dios del amor, símbolo del deseo erótico e ícono de belleza). Cómo ellos se podían acercar a él. Y llegaron a la conclusión de que


“Es preciso, en efecto – dijo – que quien quiera ir por el recto camino a ese fin (del amor) comience desde joven a dirigirse hacia los cuerpos bellos” 
 

En ese momento, entonces, Diótima narra seis pasos para conseguir la belleza plena, a saber:


1) Enamorarse de un cuerpo bello.


2) Incluir ésta idea en otros cuerpos, no sólo en el ser amado.


3) Despreciar el carácter posesivo del primer cuerpo.


4) Considerar más valiosa la belleza de las almas, que la de los cuerpos.


5) Lograr la belleza de las buenas normas de conducta, regidas por las ideas morales.


6) Encontrar y creer en la belleza de las ciencias.

Nosotros transpusimos esta teoría a la praxis de este proyecto de investigación y nos imaginamos a un joven que consume revistas “para varones”, por ejemplo de pesca o de autos, pero principalmente las eróticas y pornográficas.


En primer lugar, nuestro personaje (Juan) está caminando por la calle y se cruza con un puesto de diarios. Ve una revista con la imagen de una mujer desnuda en la vidriera del negocio. Se emociona porque nunca vio a nada igual. Pese a la vergüenza, adquiere la revista con el principal fin de sacarle el precio de la revista de los pezones de la mujer de la tapa.


Luego abre la revista y se encuentra con que hay varias mujeres, también desnudas. Se da cuenta que esa pasión que le transmitía la de la tapa en realidad era porque pensaba que era única. El tercer paso será olvidarse de lo especial de la mujer de la tapa.
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Juan se compró la revista Hombre para ver a Marina Calabró desnuda


Y en los últimos tres pasos nos chocamos con el ejemplo. Diótima plantea una pasión por las almas, más allá de los cuerpos físicos. Argumenta que la belleza se encuentra en ser una persona cuerda con principios buenos en la conciencia. Afirma una creencia en las ciencias… Nada de esto ocurre.


Es esto lo que queremos demostrar. En la actualidad todo termina en los cuerpos, nadie se fija en una belleza interior. Cuando una mujer ve el programa de Marcelo Tinelli, no adquiere un mensaje de “bailar desde pequeña, luchar un sueño por un grupo de discapacitados y hacer un show de entretenimiento sano”. Su recado es “tengo que ser más flaca de cintura, más rellena de pechos”. No piensa en la inteligencia del que está siendo su modelo a seguir, en si es una buena persona, o incluso si la figura que tiene la consiguió por trabajo físico y una dieta equilibrada, o por cirugías estéticas, o peor; por anorexia y bulimia.
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Una imagen que describe lo que el colectivo recuerda de Tinelli


Así explican este fenómeno Silvana Camerlo y Darío Ibarra Casals:

“Se produce en las mujeres una búsqueda de la identidad a través del consumo y de las promesas que los productos le ofrecen (felicidad, belleza, eterna juventud, etc). Dichas promesas se fundamentan en valores de la Modernidad Tardía, el Patriarcado, el Capitalismo en los que el Narcisismo y el Hedonismo se constituyen en la dimensión fundamental de la subjetividad” 


Los autores en su escrito ejemplifican que en el mundo de la publicidad varias son las marcas que intentan vender sus productos junto a un ideal de belleza, que casi siempre está ligado con lo sexual. Seguimos sin hablar de inteligencia, personalidad, lo interior. Lo más interesante de esta bibliografía elegida es que, a diferencia de Larrea, ellos hablan sobre la existencia de una violencia simbólica, degradante, que actúa sobre los varones. Afirman que las publicidades les exigen cumplir con la función de ser un “macho insaciable” que siempre quiere más y debe poder cumplir con sus instintos. Si fallan como hombres deben recurrir al desodorante, que es más fuerte que ellos. El desodorante no sólo las hipnotiza a ellas, sino que también a ellos. 
Conclusiones
Para comprender porque los medios de comunicación imponen un ideal de belleza, tenemos que comprender que ese ideal surge, porque existe un poder que lo trata de insertar en la mente de los televidentes. ¿Pero cómo surgió ese poder? El problema es la existencia de una crisis de valores: La tradición familiar, la familia, los padres, la escuela y  la Iglesia. Quienes antes fijaban los valores, perdieron autoridad. La tradición fue quedando atrás  porque existe una brecha muy grande con respecto a las nuevas tecnologías. La familia ha dejado de ser  una institución homogénea, que sirva de referente social. Los padres han dejado de representar el modelo en el que los jóvenes  quisieran reflejarse. La escuela no es vista como una institución que genere respeto. Por último, la Iglesia, como órgano formador de moral, ha perdido muchos seguidores.  

Esta crisis de valores necesitaba construir un nuevo referente. Los medios de comunicación son los nuevos dictadores de moral. Los jóvenes almacenan el mensaje de los medios y lo repiten. Los adultos sienten que su generación ha sido derrotada porque éste no es el mundo que soñaron para sus hijos y terminan apropiándose de las costumbres de los jóvenes. Quienes siempre aparecen, en una cultura que sobrevalora la juventud, como únicos ganadores. Viven en una extensa adolescencia sin límite aparente. 

Por lo tanto, los medios logran que su mensaje sea aceptado por el total de la audiencia: a los jóvenes les llega directamente y a los adultos como réplica por parte de los jóvenes, es decir, los adolescentes son portadores de un modo de ver la realidad, que se aleja de las ideas o formación de los adultos. Lo cual demostraría que sus convicciones son dictadas por un poder mayor, que puede inculcarles a través de los medios masivos de comunicación, las tendencias a seguir.

Una parte muy importante de un nuestro trabajo, ha sido el aporte que nos han brindado, los diferentes puntos de vista de los entrevistados. Quienes enriquecieron nuestra investigación, con diferentes opiniones. En algunos casos, podían semejarse, en otras discrepar significativamente. Fabiana Araujo, conductora y modelo, no estuvo de acuerdo con que los medios ejercieran influencia en las personas. Roberto Piazza, Silvana Camerlo y Adrián Cormillot, sí. El médico considera que los medios no sólo promueven un ideal de belleza sino que también deben ser considerados como emisores de un problema que atañe a la salud pública, porque disfrazan la realidad para poder vender productos de felicidad. 

Citamos a continuación las frases más llamativas de cada entrevista, que sintetizan las ideas de los entrevistados. 

Silvana Camerlo: “Los valores son impuestos y cuando hablamos de impuestos, hablamos desde el poder”. 

Roberto Piazza “La belleza en este momento es un dogma”. 

Fabiana Araujo “No existe un ideal de belleza, existe un ideal de juventud”.  

Adrian Cormillot: Considera que la frase “los medios dan lo que la gente quiere ver”, es verdadera, pero contrarresta esto con: “Pero a veces lo que la gente quiere ver, no es lo mejor para la gente.” Considera que el Estado debe regular con leyes que promuevan y protejan la salud de las personas. El Poder político, al igual que la opinión de Camerlo, es responsable de la instalación de valores perversos.

Luego de haber leído la bibliografía citada y haber realizado cuatro entrevistas, a profesionales relacionados con los medios de comunicación y con amplia experiencia en el ámbito de la estética y la belleza, hemos logrado llegar a las siguientes conclusiones:
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Sin embargo, estamos convencidos de que debería construirse un nuevo ideal, que apuntara a desarrollar en cada individuo su capacidad de crecimiento interior, tanto emocional como intelectual. No hacemos referencia a aquellos libros de autoayuda, que nunca podrán igualar el papel preponderante que tienen los medios de comunicación sobre la sociedad. Desde los mismos medios debería impulsarse este cambio.   

Después de haber realizado esta investigación y llegando a las conclusiones mencionadas; sólo nos queda preguntarnos: si los medios construyen un ideal perverso, ¿serán ellos capaces de generar un nuevo modelo que contribuya a la formación de una nueva sociedad?

Entrevista a Fabiana Araujo
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Tuvimos la posibilidad de contactarnos con Fabiana Araujo, modelo y conductora de Donna Moda, y accedió amablemente a un encuentro para entrevistarla. Luego de una entrevista amena en el bar del edificio donde se ubica el estudio de su programa, nos invitó al piso para presenciar su grabación. 

P: Nuestro trabajo consiste en analizar el ideal de belleza dentro de los medios de comunicación y su influencia. ¿Existe un ideal de belleza en los medios de comunicación? 

R: No, yo creo que no existe un ideal de belleza, existe un ideal de juventud más que nada. O sea, más que linda, fea, gorda, flaca, con lola sin lolas; si no sos joven no existís en este momento en los medios.

P: O sea que se marca una tendencia…

R: … hacia lo joven, digamos. Hacia lo joven más que hacia lo estético. Por supuesto que si sos joven y además sos linda mucho mejor, pero fundamentalmente tenés que ser joven.

P: Entonces, en los casos en que se puede ejemplificar estereotipos sería en la juventud…

R: La juventud, 100%. Después tenés la vieja guardia, digamos, de las que sobrevivimos más o menos ahí porque hicimos una carrera; o porque nos mantenemos a través del tiempo pero no son muchos los casos… En realidad es todo como mucho más efímero y fundamentalmente basado en esto en la juventud más que la belleza. 

P: ¿Hay un público en particular al que considerás que va dirigido el mensaje sobre el ideal de la belleza?
R: No sé si va… no creo que sea un mensaje que quieran dirigir, un mensaje que quieran mandar, yo creo que por ahí lo toma la gente; pero no es el objetivo de la televisión o los medios mandar un mensaje de belleza.
P: No influenciar sobre la persona…

R: No, no creo que sea ese el objetivo. Definitivamente creo que influyen, pero no creo que sea ese el objetivo.

P: Sabemos que la belleza es algo cultural y por lo tanto es propio de cada región; de cada época, en que se van modificando los parámetros. ¿Cómo se podría definir el ideal de belleza en la actualidad, más allá de que el ideal no se toma como influencia de los medios, sino como una forma que caracteriza cada época, cada sociedad?

R: En este momento creo que no hay un ideal único. Ha sufrido y sufre todo el tiempo mutaciones… en una época fue una mujer demasiado delgada, después fue con curvas, después fue con lolas. Ahora no hay algo que predomine. Me parece que hay una tendencia más hacia lo natural. O sea, después de haber pasado de una época de silicona, botox, relleno, operaciones, extensiones; se está volviendo lentamente a lo natural. Se está cortando el pelo, las mujeres están dejando de operarse en general, de ponerse lolas; las lolas quedan más para las vedettes o para las mujeres que quieren dedicarse a tener cuerpos exuberantes. Hubo una época en los 90 en que todas las mujeres se operaban, ahora no. Ahora es como que si vos ves las modelos; la tendencia de las modelos ahora es ser más estilizada, más delgada y sin gusto.

P: Una belleza natural…

R: Un poco más natural. Creo que se está dejando de lado los rellenos, tanto las Gracielas Alfanos, Morias Casanes, esa onda así tan armada y se intenta volver un poco más hacia lo natural, creo.

P: Está bien, es un punto de vista. ¿Cómo ve el cambio de hábitos en los hombres, con respecto al cuidado estético? 

R: Si, al revés, ellos están más coquetos. Es muy raro, es muy raro, a mi me encanta el hombre que se cuida estéticamente. Porque convengamos que todo lo que es estética e imagen es un lenguaje no verbal, cuando vos te cuidas, te presentas o pensás en lo que te vas a poner. Te arreglas de una manera, ya seas hombre o mujer, porque querés dar un determinado mensaje. Me parece bárbaro que sea un mensaje cuidado y estéticamente prolijo. Ahora, en el caso de los hombres creo que se ha corrido como una delgada línea en la que ellos pasan más tiempo frente al espejo que nosotras. Vas a ver hombres depilados de cuerpo entero. Al principio se afeitaban, ahora ya van directamente a la depilación definitiva. No tienen problema, van al Soprano, al Due, para lo que fuere. No tienen ningún problema en teñirse el cabello, en cortárselo, en hacerse reflejos, en hacerse limpieza de cutis. Antes el tipo se cuidaba más en los gimnasios.

P: ¿Era más masculino?

R: Bueno, ahora no. Ahora es como que se hacen las manos.
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P: ¿El concepto de Metrosexual los define?

R: Si, es raro, es un hombre raro. Creo que están como las dos puntas, el tipo que se cuida mucho y el que no.

P: ¿Puede ser algo que se dá más en los jóvenes?

R) Si, si, en los jóvenes y creo que a las chicas les deben gustar ese tipo de hombre. A las chicas jóvenes, porque algunas los llevan o les piden que se depilen. También está la mirada de la mujer en eso.

P: En contraposición a las mujeres que se cuidan mucho, están aquellas a las que no les gusta arreglarse demasiado. ¿Que podría comentarnos al respecto?

R: Yo creo que en como todas las cosas, en el equilibrio está lo justo. Ni la que se produce todo el tiempo y va al gimnasio maquillada. Ni la que núnca se sube arriba de un par de tacos y vive en zapatillas. Hay que buscar un equilibrio y también tiene que ver con tu trabajo, con lo que hacés. No vas a ir a la facultad arriba de unos tacos de 18 cm. y maquillada demasiado, pero de pronto tenés una fiesta y ahí vas así. Si se pudiera adecuar a cada circunstancia, a cada lugar, me parece que está piola. La que está pendiente, pendiente, pendiente del último gritito de la moda, ni tampoco la que dice: “esto no es para mí” y directamente no se pasa más un peine.

P: ¿Qué podría tomarse como referencia para saber que está bien o mal con respecto a la imagen y la ocasión?

R: Bueno, no es fácil estar adecuado siempre, a cada evento, a cada horario, a cada circunstancia, no es fácil. Tampoco creo que sea tan taxativo decir: ésto está bien, ésto está mal. Creo que a esta altura estamos en suficiente libertad, como para ir con un tucán en la cabeza si querés. De última no va a pasar nada. No te van a señalar con el dedo: paredón…fusilada. Esto es bastante más flexible. El tema es que yo creo que por donde tiene que pasar, es por dónde uno se sienta cómodo. Te pongo un ejemplo personal, yo en general no me maquillo para la vida, pero para trabajar sí, porque es mi forma de trabajar. Ese equilibrio va en como vos te sientas cómoda.

P: ¿Cuál sería la ventaja y desventaja de ser linda en el ambiente de los medios de comunicación?

R:¡Te abre 200 millones de puertas, ser linda!

P: Es decir, que la belleza entonces, ¿Es algo muy importante?

R: No sé si es importantísimo, pero te puedo asegurar que si hay dos chicas, con el mismo talento; ya sean periodistas, conductoras, actrices y una es linda y la otra es fea y seguramente el trabajo se lo quede la linda. ¡Esto es así!

P: ¿Sería una condición sine qua non, ser bella para poder garantizar acceder a trabajar en los medios?

R: No, no es una condición sine qua non ser bella para trabajar, pero creo que te abre muchas puertas, se negocia mejores contratos y convengamos que todos los medios: la televisión, las revistas, la fotografía, se basan en la imagen. Siempre es más agradable ver una imagen bella, que una fea, entonces, no solo en los medios; en el mundo una cara bonita te abre puertas. Hombre o mujer. ¡Yo creo que es así!

P: ¿Existe algún consejo que puedan aplicar aquellas mujeres  que no sean tan agraciadas?

R: Yo no creo que las chicas que no sean favorecidas a lo mejor con un rostro bonito, no tengan posibilidades. Yo creo que entre dos personas, una linda y una fea, la linda tiene más posibilidades. No quiere decir que la fea, no las tenga. Digo fea, pero tampoco creo que haya mujeres feas, pero siempre va a haber una más linda que otra, a eso me refiero. La más linda siempre va a tener más posibilidades, creo que hay una infinidad de rubros y cantidad de otras cosas que pueden hacer.

P: ¿No pueden hacer publicidad como modelo?

R: No. Pero infinidad de cosas seguro. Si nos fijamos en la vida social, política, no solo de la Argentina sino del mundo entero; a las mujeres se les han abierto las puertas de todos lados. No tiene que ver con una cuestión estética. La presidenta de Brasil: Vilma Rousseff, no me vas a decir que es una mujer estéticamente linda, sin embargo es la presidenta de Brasil. Entonces, yo creo que el talento de la mujer se ha reflejado en cantidad de cosas. Si vos al talento le agregas una cuota de belleza, sos Gardel.

P: En los casos extremos relacionados con el ideal de belleza: los casos de bulimia y de anorexia. ¿Con que podrías vincularlos? ¿Se producen por una influencia mediática?

R: Se ha comprobado que en los trastornos de alimentación, ya sea bulimia o anorexia. No necesariamente tienen que ver con la imagen que puedan reflejar los medios de comunicación. No es anoréxica o bulímica la que quiere, sino la que puede. Tenés que tener una condición psicológica que te haga caer en esos trastornos. Es como un alcohólico. No cualquiera puede ser un alcohólico, sino aquel que tiene una condición que lo lleve a serlo. 

P: ¿Tiene una causa psicológica?

R: Claro, hay una base afectiva, que tiene que ver con los trastornos. Tiene que ver la relación con la madre, con el padre, las relaciones familiares y otras circunstancias porque sino todas las mujeres serian bulímicas o anoréxicas al ver modelos en la televisión. Ese mensaje le pega a alguien que tiene una condición propensa para que eso anide ahí y se produzca el trastorno de la alimentación.    

P: ¿Tiene alguna reflexión u opinión personal que desee agregar para concluir con la entrevista? 

R: Lo que yo creo, así como te dije antes, que la linda tiene más posibilidades. Que las posibilidades no se agotan en la belleza y habría que sacarle ese acento en la cosa estética. Hay cosas que son mucho más valiosas que una cara bonita, algo que vino con vos de fábrica, que no hiciste nada para conseguirlo, que simplemente se juntaron los genes de mamá y papá y saliste vos. No te digo que no sea un valor, pero no es un talento que vos puedas desarrollar. Tuviste el regalo, el beneficio, el don, la bendición de tener una estética agradable. Si bien me parece que está bueno, creo que también hay que ponerle más el acento a otras cosas que uno si puede desarrollar. Podes desarrollar ser buena persona, tu inteligencia, tu emocionalidad. 

P: ¿El orgullo de poder ser uno mismo?

R: Si, de poder decir: ¡esto soy yo!  Si sos buena persona y encima sos linda… y bueno, ¡Sos Gardel! Volvemos a lo mismo, no es algo que uno pueda intervenir. Podes mantener la belleza, aprender a cuidarte, pero no es algo que uno diga: esto me lo gané. En nuestra sociedad es algo muy importante y siempre lo va a ser, pueden variar los cánones de belleza pero esto es así desde Blancanieves. Desde la más tierna infancia, desde que ves un bebé y decís: ¡Ay! ¡Qué bonito que es! O sea, tenemos un ojo crítico y estético, pero estaría bueno poder separar. 

P: En este medio tan competitivo ¿Hay alguna fórmula para triunfar? 

R: El secreto es dar lo mejor de uno en todas las circunstancias. El esforzarte para hacer lo que tengas hacer, de la mejor manera posible, probablemente ese sea el camino más largo pero con el paso del tiempo, te lo van a reconocer. Hay otras carreras más vertiginosas que tienen que ver con cosas relacionadas con la belleza, pero a lo mejor tienen un vuelo más corto. Entonces, si vos apostas al esfuerzo, al trabajo, a dar lo mejor de vos, a ser buena persona, creo que probablemente te cueste más llegar, pero vas por un  buen camino. Yo empecé en la televisión en el ´90. Hace seis años que tengo este programa. A lo mejor no es fulgurante, no salís en la tapa de todas las revistas, pero te vas ganando un lugar, un trabajo que tiene prestigio. Es un lugar no rutilante, pero bueno, lo conseguí con mi trabajo, con mi constancia, con mi esfuerzo, con mis ganas. Uno puede elegir lo que quiere en la vida. El camino que elijas está bien. 

Entrevista a Silvana Camerlo
Combinamos para encontrarnos en el bar En Terapia, frente a la Facultad de Ciencias Sociales de la Universidad de Buenos Aires con Silvana Camerlo, docente de UBA y UAI, autora del texto “Los cuerpos de la violencia. Género y publicidad”.

P: ¿Cómo influyen los medios en crear una imagen?

R: Para mí muchísimo, una de las cuestiones que yo justamente investigué en mi tesis es si estos que son productos culturales, no? Programas de televisión, publicidades, todo lo que se ve en revistas, hasta la misma literatura. Bueno, todos estos son productos culturales, ¿qué influencia tienen? Son creaciones de las personas que componemos la sociedad. Entonces algo que se le achaca mucho a la televisión es: “Bueno, le damos a la gente lo que quiere”, sobre todo cuando los programas de televisión son tan criticados, por qué gusta determinada cosa… también está  en relación con los estereotipos de belleza. Y en realidad es un ida y vuelta porque eso mismo que son productos culturales están dentro de lo que es no sé si toda la sociedad, pero gran parte de lo que la sociedad crea…

P: Existe un ideal de belleza… 

R: Existe un ideal de belleza y el ideal de belleza un poco responde, por lo menos el ideal de belleza occidental, a un canon estético que viene desde la Grecia Antigua, pero también es cierto que va cambiando con el tiempo, no es estático. Hay algo que parecería que se mantiene fijo que es esto de los cuerpos con estructura –tanto para el hombre como para la mujer– cuerpos perfectos…

P: Antes, en algunos momentos de la Historia, se destacaban más otros valores, como ser la maternidad y en otros, los valores sobre la belleza, o lo que se consideraba bello fue cambiando.
R: Sí, no responde al canon que justamente surge en la Grecia Clásica pero que todavía seguimos conservando con diferencias; por ejemplo se prefieren las mujeres con cuerpos más delgados, cuarenta, cincuenta o sesenta años atrás, pero siempre hay como un lineamiento hacia ese canon estético grecolatino, clásico. Pero hago esta salvedad, que no obstante va cambiando con el tiempo. 

P: Y hablando de la influencia que tienen los medios en la estética, en la delgadez: la bulimia y la anorexia. ¿Los medios de comunicación influyen realmente para que existan estas enfermedades o es algo propio, psicológico de cada persona, que tiene una tendencia a caer en eso?
R: Es un poco de todo. En principio la bulimia y anorexia no es un invento de estos últimos tiempos; siempre existió. Lo que pasa es que por ejemplo en la época del Siglo XIX, habían mujeres muy lindas, habían mujeres anoréxicas, pero como parte era un síntoma dentro de lo que era la histeria en esa época. Hoy en día no necesariamente, bueno; la histeria no se da de la misma manera que se daba en ese momento… tampoco hay que achacarle a los medios toda la responsabilidad de la bulimia o de la anorexia actual.
P: ¿O sea que no son enfermedades que hayan surgido con la aparición de los medios?
R: No; no. Es muy anterior, pero se da con características diferentes hoy en día y responde a un malestar que tiene que ver con esta época porque adquiere modalidades diferentes que en otras, pero no es tampoco, no sé si se entiende.
P: Sí, que quizás, sea algo que las personas sean más propensas a padecer, más que por la influencia de los medios, por pertenecer a una época determinada.
R: Sí, más que las personas yo hablaría del colectivo social, ¿no? Y no de una persona o dos o tres determinadas… sino que hay una función de subjetividad que hace que aparezcan ciertos trastornos en esta época y no otros, entre ellos la bulimia y la anorexia.

P: ¿Los puede comparar con el alcoholismo, o la drogadicción? La droga es un problema también social…

R: La anorexia se dice que es como un deseo de nada. Por eso las personas, porque tampoco es proritario de las mujeres, también hay hombres que son anoréxicos, por ahí no se los conoce tanto, pero no son solamente mujeres... Digamos las personas que se miran a un espejo no se ven tampoco como realmente son. Pero no responde solamente a algo de moda o de estética, sino a esto que los psicoanalistas llaman “un deseo de nada”. No solamente tiene que ver con no desear nada sexualmente, sino como una forma de dejarse morir.

P: Nos interesa esto que decís de que también hay hombres anoréxicos. Los medios van más para el lado de la mujer. ¿Somos afectados de la misma manera la mujer y el hombre?

R: Por ahí son un menor número que manifiestan este trastorno. Habrá cosas en común porque pertenecemos a la misma sociedad, pero bueno… las mujeres son una subjetividad y los varones son otra. Diferentes características. Cuestiones comunes porque pertenecemos a una misma sociedad, a un mismo tiempo… La imposición del canon estético; de la excesiva delgadez como belleza; eso los afecta a los dos… pero lo que quiero señalar es que no es el único factor. No es que puede empezar una anorexia así; queriendo parecerse a ciertos modelos, a cierto ideal. No significa que sea esa la única razón… sino nos volvemos anoréxicos todos.

P: Dejando de lado las enfermedades. En general, los varones  el mensaje de ideal estético y de belleza que tratan de inculcar los medios, ya sea en gráfica o televisivos. ¿Los toman de igual manera que la mujer?

R: En algunas cosas sí y en otras no. Para hablar en términos generales, la cuestión es un modelo. No un modelo como persona que modela sino como un modelo que responde a ciertas características; y todos no nos podemos parecer. No todos somos iguales. Lo que tendería la sociedad es a hegemonizar, a que los varones sigan a determinado tipo y las mujeres a otro, pero responden a otro modelo.

P: Claro, que no se diferencia, sino que es una sola cosa.

R: Ahora hace unos años empiezan a aparecer ciertos modelos, ahora sí hablo de las personas que modelan, llamados “exóticos”, que tienen que ver con otras etnias… pero termina siendo algo, para mí, aparente. Como que hay una diversidad aparente. Por ejemplo en una publicidad gráfica aparece un modelo negro, un vietnamita y si uno se fija bien las características estéticas, los rasgos son los mismos que durante años se elegían para una persona blanca, occidental, europea.

P: El cuerpo armonioso digamos…

R: Claro, que tiende a ese ideal grecolatino del que yo hablaba antes. Además, si ustedes se fijan todos según el canon estético que rige son todos bellos. Una de las cosas que yo investigaba en esta tesis era que había aparecido como modelo de Nike Pistorius, velocista que ha corrido en los juegos paralímpicos al que le falta piernas. Se lo había elegido por esto, pero después, es joven, atlético, muy bello
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P: Triunfador…

R: Claro, ¿Qué pasaría si no tuviera 25 años, no tuviera esas características que responden al blanco occidental? Se busca una presunta diversidad, pero para mí no lo es.

P: De los medios de comunicación que existen, sean gráficos, radiales o televisivos. ¿Cuál es el que influye más realmente sobre la sociedad?

R: Bueno, ustedes seguramente conocen a Pierre Bordieu que ha insistido en que el medio que por ahí tiene más capital simbólico es la televisión, esto lo decía en los ‘80. Ahora también podemos hablar de una influencia muy grande en Internet, pero en realidad no sé si hay un medio. En publicidad, además de la gráfica, yo no sé si es más la televisión que otra cosa.

P: ¿Somos nosotros frágiles o indiferentes? ¿Somos todos susceptibles a lo que nos quieren vender?

R: Siempre y cuando pensemos que hay un modelo. Me refiero al modelo con características que mencioné: blanco, occidental, con dinero, porque además la belleza viene con dinero, con juventud; si nosotros tomamos entre otras ideas, ésta, como verdadera: sí, somos vulnerables. Si pensamos que esto no es lo verdadero, sino que las verdades son relativas, que no hay una sola verdad, que es una verdad impuesta por la sociedad que conocemos. Me parece que no.
P: ¿Ser más vulnerable, depende según la clase social, la educación o el nivel cultural de cada persona?
R: No, no. Porque también la publicidad ha manejado esto. En sentido de tomar por ejemplo como rasgo diverso o excéntrico… Nike lo ha hecho: las clases sociales más bajas. O en Estados Unidos por ejemplo tomar a varones negros de clases sociales bajas. Eso se ha impuesto también como para llegar a este target y poner impuesto esto como moda.

P: Claro, todo está calculado. Según las clases sociales o nivel cultural, todos tienen un modo en el que te van a afectar, aunque sea de, diferente manera.

R: Todos quieren tener lo mismo, es eso. Esa es la intención de la publicidad, que todos deseen tener por ejemplo las mismas zapatillas y en tanto tengo eso… eso no es un mero objeto; sino que ese objeto me da valor a mí. Y en tanto me da valor, me hace bello, importante, y no responde a una clase social determinada.

P: Lo que nosotros vemos, por ejemplo, en las telenovelas brasileñas en las que se muestra mucha riqueza, gente muy bonita. Incluso los personajes no suelen responder al común de la población de ese país y sin embargo son novelas que tienen mucha popularidad, mucho nivel de audiencia. ¿Cómo es que puedan lograr entonces, que una novela que está tan lejos de la realidad social de esas personas o ese país, tenga tanta repercusión?

R: Esos personajes de novela, que en la Argentina también, por ahí, exponen una clase social baja dentro de la narrativa y uno ve que se visten con unas ropas impresionantes, unos peinados divinos y maquillajes… pero ese es el verosímil de género de la novela. Uno no se sienta a ver una novela diciendo: “esto no me lo creo”, porque sino no puede seguir la novela. Uno sabe que va a encontrar este tipo de cosas. Pero volvemos a la idea del modelo. No nos van a presentar algo “feo”, algo que nos genere rechazo en la realidad. Queremos ver…

P: … algo con lo que nos sentimos identificados o que nos gustaría…

R: … claro, que nos gustaría, que querríamos tener. 

P: Y esos programas como Okupas, Gasoleros. ¿Eso vendría a ser como la antítesis de estas novelas?
R: Sí, Okupas por ahí sí, pero Gasoleros no lo veo tan al extremo. Era como una clase media, todos alrededor tomando mate. Seguían peinados, vestiditos bien… Okupas sí; por ahí era un intento, pero me parece que, esta es mi visión, se puede discrepar totalmente, el temor mío ante estos programas que aparecieron o que pueden aparecer, es mostrar ésto como un exotismo: “Miren que raro que es esto, ustedes que están frente al televisor y pertenecen a una clase media acomodada, miren”. O por ejemplo el periodismo que hace o hacía Chiche Gelblung, no mostrar la realidad como para informarse, sino como: “Miren que exótico es. Miren que raro.”

P: Como que son “los otros”…
R: Claro, perfecto. Uno de los grandes otros de la historia es la mujer. Por eso también nos parece que la única que tiene bulimia, la única que es vulnerable a la moda, a la belleza, es la mujer. Y no es así; porque sino no existirían los metrosexuales, no existirían todos estos targets que la publicidad elige como “diversos”, a los que también quiere atrapar para el consumo.

P: ¿Como docente en la UBA y en la UAI? Sin entrar en estereotipos…

R: Doy materias muy distintas en la UAI y en la UBA.
P: Claro, los alumnos, por ejemplo, entre la UBA y la UAI que estudian carreras afines a Publicidad, al conocer como se manejan los medios, ¿son más “conscientes” del “me están diciendo que tengo que tener plata y ser rubio”? La gente que pertenece, o  va a trabajar en los medios, al saber cómo se manejan… ¿Están un poco más liberados, o son influenciados lo mismo?

R: Yo lo que he visto que en el rango de edad, yo doy clases entre  alumnos de 20 y 25 años, eso también tiene que ver, la franja etaria, aquí en la facultad de Psicología de la UBA hay otra idea. Me parece que no sé si tiene que ver con estas carreras: Publicidad, Diseño Gráfico (UAI), pero sobre todo en Publicidad hay una gran insistencia, eso me atemoriza un poco en lo que vende. Pensar que la publicidad no tiene que guiarse por la ética, pensar que la publicidad no tiene que guiarse por cuestiones de la vida, como la discriminación y cuando digo discriminación no tiene que ver solamente con la cuestión de género, sino de todo tipo. De adultos mayores, de lo que sea. Entonces, en razón de la venta todo es permitido. Eso es lo que me parece diferente. En la UBA la carrera es otra. Tienen otra concepción de lo que es la subjetividad. Más allá de que pertenezcamos a una misma sociedad, somos sujetos. En tanto somos sujetos somos diferentes. Entonces esto es lo que por ahí la publicidad no contempla en el concepto de target. Por más que haya una franja de la sociedad, por más que sean varones de 20 a 25 años, no quiere decir que van a tener los mismos gustos, la misma tendencia, la misma forma de pensar. Comparten la edad pero tal vez hay un montón de otras cosas que no comparten, porque son sujetos. Entonces la cuestión de la subjetividad, no está tan clara en los alumnos de las materias de comunicación. Esto lo veo como déficit; pensar que todo es en términos de venta y por la venta hay que lograrlo todo y no hay que tener en cuenta, ni esta diversidad, ni cuestiones éticas o ideológicas.

P: ¿Se puede incorporar otro modo de pensar?

R: Por supuesto.

P: ¿Cómo podríamos hacer para transmitirlo?

R: Bueno, yo aspiro a eso. Y admiro mucho a las generaciones jóvenes a pesar de lo que te estoy diciendo, tengo mucha esperanza. Una publicidad que realmente apunte a la diversidad y a la subjetividad. Yo no creo que sea imposible. Hay algunos intentos por ahí tímidos que por ahí no me convencen a mí del todo… pero los hay. Entonces no insistir con los estereotipos. Por ejemplo, para hacerlo más claro: ¿Cómo puede ser que en el año 2012, ya no me acuerdo cómo exactamente es el producto, creo que era Cif; que aparece un caballero medieval armado que se saca el casco y aparece una mujer. O sea que la mujer desde la edad media hasta aquí sigue siendo la que limpia. Bueno, a veces amparados en el humor… ese humor hace enmascarar lo que es discriminación y estereotipo de género. Para transmitir un nuevo mensaje no hacer esto: no insistir en un estereotipo. No pensar que es humorístico aquello que es cínico y aquello que responde a la discriminación. Esa sería una forma de hacer otro tipo de publicidad. Que el humor no tiene por qué tener que ver con la discriminación.

P: La idea sería tomar los estereotipos y darlos vuelta. Una forma diferente de contar.

R: A veces se dice, puede ser cierto, que se toman los estereotipos porque son mucho más fáciles de captar, interpretar; por los receptores. Pero ¿cómo no quedar atrapado por el estereotipo? Que el estereotipo no discrimine. Una cosa es hacer un personaje de determinadas características que puede ser estereotipado, pero no necesariamente que tenga que ver con la discriminación, de género o de lo que sea. El gordo sumiso, el viejo que no sabe nada, como esa publicidad que vetaron, que prohibieron que era del Banco Francés en la que estaban dos adultos mayores adentro de un jacuzzi y decían “bubbles, bubbles”, como que no sabían usar un jacuzzi”. Entonces estuvo un tiempo y después enseguida la dejaron de pasar. Eso discrimina. Un adulto mayor no tiene por qué ser tonto o por qué no saber usar un jacuzzi.
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P: Ahora están pasando una en la que una abuelita llama a sus nietos porque no sabe usar internet.

R: Claro, o llamar abuelita a una persona que es adulto mayor… no lo digo por ustedes.

P: Claro, es que es el personaje.

R: Sí, también hay una campaña del Gobierno no me acuerdo de qué…

P: ¿De ANSES?  

R: Sí, ayudá a tu abuelo… hoy en día los abuelos son… está bien, las generaciones más jóvenes han nacido con la tecnología que conocemos; por ahí las generaciones que somos mayores no; pero por ahí un adulto mayor no tiene que preguntarle nada a nadie y aprendió las cosas por sí mismo. Eso es un estereotipo.

P: (Matías) Mi abuelo tenía Facebook… (Marcela) y yo lo tengo hace poquito…

R: Claro

P: ¿Qué otra consecuencia podría traer para una persona, el tratar de seguir el ideal de belleza que ofrecen los medios y no conseguirlo? 

R: Terrible. Terrible. Es el efecto de todo esto que veníamos hablando de la discriminación, de no reconocer la subjetividad de cada cual. Entonces en tanto yo no me puedo parecer a un modelo… había una publicidad que era de Dove, que era uno de estos intentos tímidos…

P: Sí, la hemos analizado. La campaña de las mujeres reales.

R: Sí, esa. Pero había una de niñas, ¿no? Que decía algo así como que señalaba determinados rasgos que no responden a los cánones estéticos que más conocemos, no recuerdo cuáles, supongamos que usa anteojos, no sé. Sí sé que eran varias niñas de las que se señalaba un rasgo y a la vez se decía que a pesar, a pesar de ese rasgo, era bella en sí.

P: Sí, el mensaje es horrible.

R: Sí, intenta ser otra cosa, pero bueno.

P: Es esa sensación de que se quedó a mitad de camino.

R: Claro. Compararse con el modelo.

P: Le falta poquito para llegar a ser perfecta…

R: Y yo me pregunto, ¿cuál podría ser? No sé si hay una solución posible. Supongo que hay muchísimas, pero un intento sería reconocer la belleza en la subjetividad de cada cual. No hay una sola belleza. Que no hay un solo modo de ser varón, un solo modo de ser mujer, un solo modo de ser bello. Lo que pasa es que es difícil, porque se sale de un tipo de lógica que es la lógica binaria. La lógica binaria dice que si no respondemos al modelo, somos “los otros”. Entonces “los otros”, rechazados, “los otros” que lucharemos toda la vida por parecernos al modelo y no podemos.

P: Incluso vimos en las noticias a un hombre que se quería parecer al muñeco Ken de Barbie y se hizo tantas operaciones que ya se desfiguró todo, pero según él, se siente atractivo. Se desvirtúa tanto lo que es la belleza como concepto que ya hay muchas formas de verlo. ¿No?
R: Bueno, cuando hablamos por ejemplo de los trastornos o malestares de esta época, no solamente están el de la anorexia o la bulimia, no es cierto, también está el recurso excesivo, la tecnociencia, para hacer un cuerpo cultural o que responda al imaginario que se tiene de lo que es bello y a veces hemos visto muchos casos de celebridades que se han desfigurado. Hay un trastorno parecido al de reflejarme en el espejo y no verme con el peso que tengo. Me reflejo en el espejo… es un trastorno que se llama dismórfico. Me veo y nunca me veo a mi agrado. Entonces siempre tengo que estar transformando cosas en la cara, en el cuerpo, porque nunca respondo a ese ideal interno que tengo de mí. Siempre me veo dismórfico, no tengo la forma que yo creo que debo tener.

P: Ahora también los valores cambiaron mucho, en otros tiempos los valores morales resaltaban la virginidad en la mujer, por ejemplo. ¿Los valores superficiales caracterizan ésta época?
R: Hay que recordar que también los valores son impuestos, y cuando hablamos de impuestos hablamos desde el poder. Desde el poder de ese momento sociohistórico del cual estamos hablando, porque quienes impusieron la virginidad respondían a ciertos intereses que respondían a un poder. Esto no es inocente, que haya determinados valores y no otros. Uno debería preguntarse “¿a quiénes les interesa que determinados valores se impongan y no otros? ¿A quiénes les interesa que las mujeres mueran por ejemplo tras un ideal imposible de belleza? ¿A quiénes les interesa, por ejemplo, en el momento sociohistórico que tenía relación con la inquisición, que las mujeres fueran condenadas por brujas?”. Algunas mujeres que eran expertas en hierbas, eran parteras. Mujeres que eran viudas entonces, se quedaban con sus bienes… ese fue un gran feminicidio, el de la caza de brujas. Esto lo sabemos ahora, pero siempre; hablo desde la cuestión de las mujeres, pero pueden ser miles los ejemplos, no es solamente con mujeres; siempre hay supuestos valores que responden a intereses que tienen que ver con un poder de turno. No nos olvidemos de eso.
P: En la actualidad, la Iglesia, la Política, tienen un papel importante en las leyes que determinan, por ejemplo, el aborto. 

R: Claro, bueno, pero también tiene que ver con los cuerpos. Disponer de los cuerpos. No solamente son cuerpos bellos sino cuerpos como decía Foucault: “cuerpos dóciles”. Tanto yo hago a alguien dócil o vulnerable como dijimos, o lo que sea; hago que responda como yo pienso. Y los medios tienen que ver con algo de todo esto. Son productos de lo que nosotros hacemos.

P: Claro, pero la mujer no dispone de su propio cuerpo, sino que la Iglesia tiene poder de decisión. La mujer ultrajada no tiene derecho al aborto, o se muere en una clínica clandestina o acepta lo impuesto socialmente.

R: Yo diría no solamente la iglesia, sino también el patriarcado. Es un tema muy controversial el del aborto. Se puede estar de acuerdo o no estar de acuerdo pero lo que todos tenemos que considerar es la muerte de tantas mujeres, de tantísimas mujeres que se puede evitar, y a veces la forma de evitarla es un aborto libre y gratuito. No es solamente la Iglesia sino la sociedad patriarcal la que dispone del cuerpo de las mujeres, sean cuerpos bellos, cuerpos vírgenes, cuerpos que tengan que ser madre a toda costa. Hay mujeres que quieren ser madres y mujeres que no, o que no pueden.

P: Por último y regresando al tema de nuestra hipótesis. ¿Qué tiene más importancia para no ser tan afectados por un ideal utópico de belleza, la capacidad intelectual o el autoestima? 
R: Muchas cosas. Es muy difícil, porque estamos dentro de la cultura, de ésta cultura. Porque además esta cultura, no hay que olvidarse que la construimos nosotros, todo el tiempo, no es que hay gente que está afuera, gente que está adentro. Pero lo que mencionaron ustedes, me parece fundamental: la autoestima. En ésto que mencionamos de la anorexia, de la bulimia, del trastorno dismórfico, hay algo que falló. Núnca sentirse a gusto consigo mismo. Puede ser que a veces no nos sintamos… no vamos a decir que todo el tiempo vamos a estar espléndidos, pero por lo menos, sentirse un poquitito a gusto con uno mismo.
Entrevista a Roberto Piazza

Desde uno de los institutos que llevan su nombre nos dieron un mail de contacto. Después de plantear nuestra intención, Roberto nos facilitó un teléfono para realizarle la siguiente entrevista. 

P: Nuestro trabajo nuestro consiste en analizar la influencia de los medios de comunicación y el ideal de belleza. Desde tu punto de vista ¿Crees que exista un ideal de belleza para los medios de comunicación?

R: Yo no hablaría de los medios de comunicación, yo hablaría de una moda en general, y de una sociedad que desde hace aproximadamente veinte años esta apostando a lo llamado “era del narcisismo” y eso influye desde la decoración de tu casa hasta el diseño de ropa, hasta la estética de propagandas y por ende repercute en los medios de comunicación. Los medios de comunicación comunican, valga la redundancia, lo que la moda propone y lo que la gente pide. La moda no se crea por la nada, la moda se crea por una necesidad que la gente pide. Y la gente en este momento esta pidiendo un canon de belleza que es la perfección absoluta, de esta época, y la juventud eterna por ende se transmite a los medios de comunicación. 

P: ¿Se puede hablar de que los medios de comunicación crean una tendencia?

R: Los medios no crean tendencia, los medios comunican simplemente, eso es lo que tienen que hacer. Los medios no tienen la capacidad de crear una moda. Si mañana de repente todos los diseñadores del mundo nos ponemos a crear moda negra los medios de comunicación van a mostrar moda negra y los periodistas de todo el mundo van a usar moda negra. Estamos hablando de un sistema social, no solamente de lo que se usa de ropa. Estamos hablando de un canon de belleza que abarca todo desde la flacura hasta lo que es el comportamiento, lo que hacen los medios de comunicación es mostrarlo de una forma demasiado excesiva, pero tampoco tienen la culpa, porque si yo soy por ejemplo: de Dolce Gabbana y muestro una mujer que es espectacularmente alta bella flaca joven al lado de un tipo que es perfectamente alto flaco bello joven y con un cuerpo envidiable ambos. Obviamente eso lo hace Valentino, lo hace Dolce Gabbana, lo hace Channel con Brad Pitt ahora, todo lo que muestran ahora es eso, hasta inclusive esta mujer que tiene mas de 80 años que es modelo de Dior, o no me acuerdo de quien, que esta en todas las tapas de revistas y en la calle la podes ver. Y parece que tiene una piel terse como una pendeja de veinte años. Los medios de comunicación los contratas y mostrás la vidriera que vos querés. ¿Entendés?

Los medios mal o bien comunican, no hablemos de la política, eso es otro tema. Estamos hablando de estética. Los medios pueden hablar de política pero de moda no saben nada. El único que hace ese tipo de cosas dentro de la comunicación, pero que ya es un artista, es el fotógrafo de moda, como miles que hay, puede llegar a hacer una tendencia, pero los que visten a la moda son los creadores de moda, y nada mas que ellos: los creadores de moda. 
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P: Desde tu punto de vista como creador de  moda. ¿Te consideras un constructor de un  ideal de belleza?

R: No, no sé, que se yo. Creo que estoy a mitad de camino en mi carrera, y en Argentina, donde puedo decir que soy distinto a todos los demás que hay, sé que no estoy en el sistema de la moda, el cual detesto y no me gusta. Soy un tipo que estoy al costado de todo, ni siquiera la vanguardia, me pasa por al lado y no me toca nadie: un día visto lindas, otro feas, otro día gordas, viejas.

P: De hecho, habías hecho un desfile con distintos estereotipos. 

R: Millones, a lo largo de mi vida he hecho miles de cosas diferentes, nunca te vas a encontrar un desfile de alta costura tradicional con manequeen tradicionales, eso lo hice en 38 años, dos o tres veces, en mi vida. Siempre mis desfiles fueron propuestas de moda y artística, y socialmente aprobadas y a veces irritantes y a veces temible, pero nada mas lejano que considerarme yo un dictador de la moda, hago lo que en ese momento me gusta y sobre todo me divierte y creo a mi criterio que ahí existe belleza, por eso pongo una mujer gorda vestida de oro o una mujer mayor vestida de azul o pongo mujeres todas petizas o todas niñas, es raro lo que hago yo, hombres o mujeres desnudas completamente, a la vez la moda. Yo vendo moda, no vendo arte, vendo moda.

P: La sanción de la nueva ley de talles, ¿Crees que fue una medida eficaz?

R: Me parece una medida eficaz, pero que acá no va a dar resultado. Estamos en un país subdesarrollado, con problemas financieros y económicos, no hay industria textil buena, y no se vende nada. Tenemos millones de  problemas que tenemos todos los que fabricamos telas, ropas, ropitas, vestidos de novia. Por ende a mi siendo dueño de una boutique, ponele, no me podes exigir que tenga todos los talles, porque vienen mal cortados y mal marcados desde fabrica y ahí no hay telas, y si no hay telas no se puede fabricar, y si no se puede fabricar no se vende y si no podes vender no hay plata. 

Entonces es una cadena que no me puede obligar a mí a ese tipo de cosas, si de casualidad tenemos tres vestidos por semana.

P: En la realidad es difícil que se pueda aplicar

R: No la van a poder aplicar, hasta que no cambie la industrita textil y haya consumismo, este país no es como EEUU que vos vas  Levis y te encontrás con un galpón que mide una cuadra y encontrás talles para una alta gorda, una flaca, una petiza, con piernas cortas, piernas largas, para mujeres gordas hiper obesas, es imposible hacerlo acá, ¿quien te va a comprar? Acá vas a Levis y te encontrás con tres pantalones y arréglate como puedas y te dicen: No llego la tela, y la tela nacional es de mala calidad, entonces obviamente que no te vas a embarcar en hacer una producción de ropa con todos los talles que son un montonazo porque no vas a dejar conforme a cuanta gorda o flaca haya en la Argentina, es un absurdo, para este país, es un absurdo. Bah... En este país vive en un absurdo, que se arreglen como puedan, que se yo. Yo me compro un saco y lo tengo que mandar al sastre, imaginate una mujer súper obesa.

P: ¿Crees que los hombres se ven afectados igual a las mujeres con respecto a la belleza y la moda?

R: Si, los hombres se nota mucho. Esta mas obsesionado con la belleza y la perfección, vos vas por la calle y ves a las mujeres, a la mayoría eh, aclaralo en negrita y asterisco, sino van a decir que odio a las minas. Las ves mal entrazadas, y ves un tipo con un lomo todo trabajado, perfumado con un corte de pelo super de vanguardia y zapatillas de moda, gente joven, pendejos. Con ropa de ultima moda, los tipos de mas o menos media generación también, al gimnasio todos los días, perfumadisimos, perfumes nuevos todos los días. Estamos en la era del narcisismo, es estar en la vanguardia de la belleza, la belleza en este momento es un dogma, sino estas perfecto no existís. Es como no estar en la televisión, sino estas en la televisión te preguntan: ¿estás bien? ¿Qué te pasa? ¿No trabajas más? No, no tengo ganas de ir a la televisión inmunda que hay ahora. Es como que si no voy al gimnasio soy un deja vu de la moda, significa pasado de moda. Lo que pasa es que se esta enfermizamente trabajado demasiado el exterior, la cascara, y por muchos años mas va a pasar esto, y no se esta trabajando el interior. Lo interesante seria que se trabaje el interior del ser humano el cerebro y demás, la alimentación y el cuerpo. Podes ser un tipo delgado sexy flaco o una gordita linda y lindo relleno, no estar todo el día 4 hs en el gimnasio y papearse para ir a la disco a la noche para estar parado en una esquina, igual que las minas que se apretujan todas con una minifalda y corset con las tetas encapsuladas.

P: ¿Crees que la anorexia o la bulimia tienen que ver con el ideal de belleza o es algo psicológico de cada persona?

R: La bulimia o la anorexia pueden llegar a ser que lo impulse un ideal de belleza del cual estuvimos hablando recién. Igual son una enfermedad psicológica que esto deriva de una problemática de educación y contención familiar y afecto y amor familiar y falta de dialogo. Una nena que no come, yo vendo ropa y sobre todo a quinceañeras, una nena que no coma porque no quiere verse gorda, y es una edad muy difícil en la que te estas transformando. Esa nena ve a una Kate Moss que salio de ser bulímica y drogactica salir esplendida en una foto y dice: yo quiero ser esa. Entonces no come y vomita o toma pastillas y toma agua. A los 20 años te lo bancas eso, también hay mujeres grandes que no comen y no toman ni agua y están bronceadas y maquilladas. Pero es un tema de educación, es la famosa falta de educación familiar. En este país el problema más grande que existe es que la sociedad más importante que hay en la Argentina es la familia y es la que menos se preocupa en formarse.
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P: ¿Crees se puede imponer otro ideal de belleza? 

R: No, eso no se puede imponer, eso va ir dando con el tiempo, cuando las generaciones vayan rotando, de alguna manera. Pero imponer no, eso se mueve socialmente como una ola, hace un tiempo se usaba una cosa, después vino otra, en los 70 cuando yo era pendejo se usaba un estilo de ropa y de forma de ser, mas revolucionaria mas intelectual, la música era distinta. Ahora se usa otro tipo de cosas, el hombre es mas metrosexual que la mujer, es otra historia. Eso se va a ir dando de a poco cuando las generaciones vayan madurando y cambiando.

P: ¿Es algo cultural?

Exactamente es algo cultural que estamos manejando. Pero que habría que ir frenándolo desde ahora, porque si nos dejamos llevar por una modelo como Kate Moss, o como hace muchos años, en la década del 60-70, una modelo llamada “Twiggy” que decían que era flaca por naturaleza y  puede ser. Pero en ese momento no había bulimia o anorexia, se sabia que era, no era popular en todos los medios, pero en la moda no existía. Hoy hay un montón de modelos bulímicas y anoréxicas, pero hasta que la gente no madure y se ponga mas inteligente y no consuma tanta pavada por los medios de comunicación boludos y malos informadores, seguiremos consumiendo basura. Igual es hermoso ver al “chongo” de DG, que esta con una mujer hermosa en el barco y digo para que miro eso si no lo puedo tener en las manos… (Risas)

P: ¿Desde tu rol de educador abordas los temas de los estereotipos o es un centro de enseñanza que sigue la corriente?

R: Nosotros enseñamos lo que es alta costura, dentro de alta costura tenemos materias como sociología de la moda, morfología, historia de la moda que abarcan todo esto y obviamente se les explica y las manequeen que enseñan un modelo son mujeres grandes con trayectoria y enseñan como ser manequeen, no modelitos. No vendemos esa belleza, vendemos arte, yo hago que enseñen arte en la creación, el alumno puede crear zapatos, maquillajes, peluquería, vestidos, peinados, o instalaciones, escaparates como se les dice, pero no desde un estereotipo de la perfección de la flacura o de la eterna juventud. Para ser un buen diseñador tenes que tener la mente muy amplia y saber la moda va mucho mas allá de un vestidito pasado por una modelito famosa en la semana de la moda.

P: ¿Qué opinas de las mujeres que no se arreglan o que no cuidan su apariencia?

R: Puede ser que tenga que ver con su personalidad, con una elección sexual o una elección de comodidad o pueden ser tantísimas cosas. Yo soy gay, a mi la mujer sexualmente no me gusta, pero me fascina ver una mujer con pelucas postizas, tacos de 20 centímetros, un corsé ajustado, millones de cristales, boas, plumas, pieles, zorros, plumas, pelo largo y corto, teñido. Cuanto yo más le pongo a una mujer y más la produzco, para mi más maravillosa. Ahora te digo que si yo fuese mina no s si me bancaria el taco de 20cm

P: ¿Te gustaría hacer alguna reflexión sobre estos temas que estuvimos hablando? 

R: Creo que con lo que hablamos ya te respondí mil cosas, partimos de la injerencia de los medios de comunicación en los estereotipos de belleza, tanto mujer como hombre. El mundo está cambiando mucho ahora, hoy las chicas de 15 años que son las mujeres grandes del mañana tienen una mentalidad completamente distinta: no están atadas al minimalismo, que ya no existe, ni a toda esa pavada tan de moda. La moda es linda pero uno tampoco tiene que atarse a la moda: como esas cosas flúo tan horribles. Pasa por otro lado, es un disfraz divertido, para disfrazarse todos los días de algo que uno tiene ganas y nada más. Lo principal es cuidar la salud.

Entrevista a Adrián Cormillot
Accedimos a un mail de contacto, y pudimos encontrarnos en la clínica para concretar un reportaje con Adrián Cormillot; médico de planta de la clínica Nutrición y Salud Dr. Alberto Cormillot, docente y trabajador de la televisión.

P: ¿Usted considera que los Medios de comunicación imponen un ideal de belleza?

R: Sí, pero por dos lados. Por un lado los programas de televisión que imponen esas chicas espectaculares, flacas que van a bailar a Tinelli y que tienen un embarazo y a la semana ya están flacas que es un desastre, son los productores que están en la tele.


Por otro lado por las publicidades, que no hay una regulación de ellas y muestran agente delgada que tiene que bajar de peso que lo que hacen es proponer a gente delgada que baje de peso cosa de que si vos no tenés sobrepeso… y… ves esa publicidad, vas a querer bajar de peso y la primera causa de obesidad en el mundo son las personas que tienen tres kilos de más y se ponen a bajar de peso más allá de lo que tengan que bajar y después aumentan y no pueden recuperar nunca más su peso normal.

P: Sabemos que su trabajo esta basado en el objetivo de recuperar la salud de aquellas personas que padecen de obesidad, sin embargo, las dietas suelen relacionarse con lo estético. ¿Esta interpretación es propia de una construcción social que confunde los valores?

R: Sí. En verdad no es una construcción social, es una construcción más bien de los medios de comunicación. Es una falta de política de estado. Si vos no regulás la oferta de dietas donde vos agarrás y de todos lados salen dietas diciendo que vas a estar más linda, vas a ser mejor persona, bajando de peso tu vida va a ser un éxito o promocionás productos truchos; mostrando cómo un chico bajó dos kilos usando su producto… vos estás tergiversando lo que es una dieta. Vos tenés dietas para tratar la obesidad como una enfermedad y dietas para la parte estética que son cosas completamente distintas. En el programa queda bastante claro que son dietas para la obesidad. Fíjense que las mesas de dietas que se dan son de porciones abundantes, no es para que una chica de 63 kg baje a 60kg. Antes había una sección en el programa que era la sección de los 5 kg y se le proponía a la gente que tenía sobrepeso estético hacer una dieta para lograr una estética más adecuada.

P: ¿Cree que la anorexia o la bulimia tienen que ver con ese ideal de belleza o es algo psicológico inherente a cada persona?

R: No. No es algo inherente a lo psicológico de cada persona, por qué; porque si fuera así sería una cuestión de cada uno y el aumento de la bulimia y la anorexia de los últimos años es estrepitoso. La Argentina es después de Japón el país con más casos de trastornos alimentarios  y tiene que ver con esto de cultivar la idea de la belleza extrema; con programas de chicas desnudas y las revistas que vos sin comprar las revistas ves las tapas y hay chicas con grandes problemas de anorexia. Entonces por el ideal de belleza qué quiere hacer una chica delgada; quiere bajar de peso. No puede, entonces qué hace? Entra a internet. Lo primero que encontró son páginas que promueven el uso de la bulimia y la anorexia para bajar de peso. Como son chicas de 55 kg y quieren bajar a 52kg no pueden bajar de peso comiendo; tienen que recurrir a la restricción, te morís de hambre; después hacés atracones, entrando en anorexia completa o empezando a vomitar; entonces tiene que ver con un tema del ideal de belleza. Fíjense que si le preguntan a cualquier mujer si quiere bajar de peso, el 100% te va a decir que sí por más que tenga peso normal. Ninguna mujer va a estar conforme con su peso.

P: ¿Tiene que ver con el autoestima de cada persona?

R: No. En general vos podés ser una persona inteligente, super estricta y con buen autoestima pero caés en el engaño publicitario o en la presión social y empezás a proponerte a hacer algo. Sí tiene que ver el autoestima para salir del problema, darse cuenta pronto. Para entrar en el problema puede ser víctima cualquier persona.


P: Existen otras enfermedades poco difundidas que provienen de una cierta disconformidad en la apariencia física. ¿Podría describirnos los síntomas de aquellas que son más frecuentes? 

R: Están los Trastornos alimentarios no especificados (TANE) que son los bulímicos que no les sale ser bulímicos o los anoréxicos que no les sale ser anoréxicos; por qué; porque anorexia son seis meses de no tener menstruación, de tener bajo peso… pero hay gente que hace dos semanas que no come nada y se puede decir que es una conducta anoréxica pero no lo es. Para la bulimia vos tenés que vomitar tantas veces en tanto tiempo; y una persona que vomita un par de veces no es bulimia.

Después el Trastorno por atracones (TAPA) es igual que la bulimia pero luego no compensa; se puede compensar con actividad física, vómitos o medicación (laxantes y diuréticos).


Los Fat Fovit son los que están con el tema de lo orgánico. Dejan de comer carne con grasa, frituras, y se limita mucho a frutas y verduras; productos tipo quinoa, leche de almendra, y tiene que ver con tener miedo a engordar y a consumir grasas. Se considera una preanorexia; están todo el tiempo pendiente de qué comen y requieren de atención.


Lo que motiva a los naturistas no es el miedo a la grasa, es alimentarse mejor.


Está lo que se llama la alcoholexia que está de moda que dejan de cenar para que les entre el vestido para ir al boliche y tomar alcohol. Se emborrachan. (…)

P: La sanción de la ley de talles y la de obesidad, ¿Cree que fue una medida eficaz? 

R: No. Creo que es una buena medida pero no es eficaz porque no se está implementando. Sería eficaz si se pusieran en funcionamiento. El 50% de la población en este momento tiene problemas de obesidad. Imaginemos que de ese 50%, 25% son mujeres que no pueden acceder a la ropa que ellas quieren. En este momento se vende más ropa si se hace para gordos que para flacos. No hay talles normales, para chicas normales.

P: ¿Han dado resultado la aplicación de estas leyes en atenuar la discriminación?

R: No. La discriminación sigue igual. Después del color de piel, la segunda causa de discriminación es el peso de las personas.

P: Usted que trabaja en un medio de comunicación muy importante, como la televisión ¿Considera que es posible instalar un nuevo ideal de belleza?

R: No. Es imposible. Tienen que ser intervenciones con políticas de estado. No se instala desde el medio de comunicación. El Estado le dijo a los medios de comunicación que no se pueden hacer publicidades de cigarrillos y no se puede fumar más en cámara. Si era por las marcas y por la televisión les conviene. El tema es que no es una cuestión de comprar celulares sino una cuestión de salud pública. 

P: ¿Puede ser que los medios ofrecen lo que la gente les pide?

R: Sí. Totalmente. Si uno sabe si la gente come milanesas con papas fritas porque se les ofrece o porque comería otra cosa. Yo creo que es todo muy maleable. Hoy en día ofrece lo que la gente quiere. Sólo que lo que la gente quiere no siempre es lo mejor para la gente. La gente querría andar sin casco en moto. ¿Cómo lográs que la gente use casco? Que el Estado intervenga; porque cada vez que entra un chico sin casco a la guardia de un hospital le cuesta $40000 estabilizarlo. Regular el uso del casco es mucho más barato. 


Si la gente quiere ver una mina en pelotas no le vas a cambiar la vida a la gente. Pero si vos promovés que ese cuerpo es el cuerpo ideal ahí ya hay un problemón; porque es un problema de la salud pública.


Si vos decís “destapá la felicidad” con la Coca Cola o la mayonesa es más divertida y todo eso, es porque se dejó de consumir mayonesa y para que se venda más es “bueno, decí que es más divertida”. El Estado no está interviniendo. Los chicos que comen mayonesa van a tener obesidad y los que tengan obesidad van a sufrir infartos y un infarto cuesta muy caro para la sociedad.
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1.	Existe un ideal de belleza en los medios de comunicación. 





2.	Podemos asegurar que el ideal de belleza en los medios, es impulsado por un poder que basa sus intereses en el consumo.





3.	Ese ideal no es inofensivo. Tiene como fin producir infelicidad porque indica como válido un canon de belleza utópico, inalcanzable. Esto puede generar, incluso, enfermedades como la bulimia, la anorexia, la dismorfofobia; entre otras. Promover el consumismo no es lo mismo que hablar de salud, porque no todos tenemos las mismas condiciones físicas, por lo cual no todos podemos conseguir la misma finalidad. Muchas personas de diversas edades mueren a causa de estas enfermedades. Por lo tanto debería darse a esta clase de trastornos, prioridad para ser tratados y ayudar a los que las padecen.





4.	La belleza ha sido considerada a través del tiempo, de diversos modos. Por lo tanto, no es algo “natural”, aunque lo hagan parecer como tal.
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