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· Resumen

En el siglo XXI para intentar hacer un análisis complejo y completo sobre la construcción de las subjetividades de los seres humanos es imprescindible considerar el poder de los Medios Masivos de Comunicación, ya que a través de la publicidad manipulan el imaginario social sobre las amenazas a la vida e influyen en la identidad de todas y todos. 

En este trabajo se hace hincapié en el peso que posee la publicidad no sólo como herramienta de comunicación que pretende vender un producto, sino también como un "arte" que tiene el poder a través de sus prácticas y discursos hegemónicos de imponer una visión, ayudar a construir y reproducir el sentido común sobre qué mujeres tenemos cuerpos sanos, bellos, alegres -entre otros adjetivos afirmativos- y cuando nos transfiguramos en seres enfermos, feos, tristes, opacos... sin vida... 
Los Medios Masivos de Comunicación a través de sus imágenes estereotipadas de conductores, modelos, publicidades, entre otros, por su coherencia discursiva y su presencia instalada permanentes, incuestionables son dominantes como modelo.   
Las mujeres, nuestros cuerpos, nuestras almas, son expuestas principalmente en las pautas publicitarias. Parece arcaico debatir sobre los estereotipos generados sobre las supuestas enfermedades femeninas, aunque la menstruación, los problemas hormonales, la celulitis, la flacidez, entre otras, nos transforman en “almas y cuerpos bellos” que debemos ser tratados por el marketing. 
A partir de esta visión, nos presentan como más manipulables en los roles de madres, hijas, hermanas, tías, sobrinas... cuidadoras de otras y otros, seres bellos que debemos ser pasivas, pacientes, tolerantes, débiles y sometidas a las necesidades de los demás; asimismo  nos obligan a tener cuerpos perfectos, trabajados con productos y horas de gimnasio, para correr en los cuidados (maternales, sexuales, etc.) de esos niños y hombres que debemos, por nuestra naturaleza, proteger.     
Para finalizar, se espera en esta exposición problematizar ciertas imágenes supuestamente artísticas utilizadas en propagandas que continúan promoviendo estos roles de dominación. Se considerarán 5 estereotipos básicos: 1-La enfermedad de la mujer. 2-La pesadilla de la mugre. 3-La mejor por nuestros hijos. 4-La sexual erótica. 5-La consumidora de bienes y pasiones. Para terminar reflexionando sobre el estigma de "ser mujer es igual a ser-es bella" y las potencialidades de lucha de las Mujeres contra estos estigmas que se han buscado erradicar a lo largo de este siglo en el continente latinoamericano.   

· Presentación

En el siglo XXI los Medios Masivos de Comunicación (MMC) son quienes manipulan el imaginario social sobre las amenazas a la vida e influyen en la construcción subjetiva de la identidad sobre qué mujeres tienen cuerpos sanos, bellos, alegres -entre otros adjetivos afirmativos- y cuando se transfiguran en seres enfermos, feos, tristes, opacos, hasta sin vida. 

Una problemática compleja de la violación de los derechos humanos y las libertadas del género femenino en la actualidad es: "la violencia contra las mujeres". Las publicidades diarias tienen un rol esencial en la construcción de estereotipos discriminatorios que conforman un tipo de violencia de género: "la violencia mediática".    

Los MMC a través de esos estereotipos de conductores, panelistas, modelos, etc., por su coherencia discursiva y su presencia instalada permanente, incuestionable, son hegemónicos como modelo; así se asemejan al Modelo Médico Hegemónico, volviéndose funcionales entre sí como constructores y reproductores del sentido común y el imaginario social sobre quiénes y qué es estar sano en la coyuntura, sobre el rol desempeñado por las mujeres en el siglo XXI.  

Las mujeres, sus cuerpos y almas, son expuestas en los MMC, principalmente en las pautas publicitarias. Parece arcaico debatir sobre los estereotipos generados por las supuestas enfermedades femeninas como son la menstruación, los problemas hormonales, la celulitis, la flacidez, entre otras; las mujeres son transformadas en “almas y cuerpos bellos” que deben ser tratados/curados por el marketing. 

Se pueden enumerar distintos ejemplos que dan cuenta del impacto de los MMC sobre la Salud Pública y del vínculo indisoluble entre las corporaciones mediáticas y el mercado sanitario. A través de ellos, se imponen medicamentos, enfermedades, tratamientos y visiones sobre los cuerpos sanos. Se manipula este sentido común de las necesidades en salud y hasta se fabrican epidemias que se basan en los miedos profundos que tenemos los seres humanos sobre la vida, la posible enfermedad, la vejez y la muerte. Los MMC y el mercado de la salud se complotan y nos alejan de la posibilidad de reflexionar sobre que la Salud es un Derecho y terminan ejerciendo un efectivo método de control social, generando enormes ganancias y alejando a la población de la salud. 

Los MMC presentan a las mujeres como manipulables en los roles de madres, hijas, hermanas, tías, sobrinas -cuidadoras de otras/otros-, seres que deben ser pasivas, pacientes, tolerantes, débiles y sometidas a las necesidades de los demás; asimismo son obligadas a tener cuerpos perfectos, trabajados con productos y horas de gimnasio, para correr en los cuidados (maternales, sexuales, etc.) de esos niños y hombres que, por su naturaleza, deben proteger.     

Se tiene el objetivo de reflexionar sobre qué imagen se atribuye a las mujeres sanas o enfermas. Se busca debatir sobre la violencia, la salud y las enfermedades femeninas que sólo pueden “mediatizarse, tratarse y venderse” a través de las publicidades.
· El control de los cuerpos de las mujeres

El control de los cuerpos se convierte en una prioridad para garantizar trabajadores saludables, desde comienzos del siglo XIX. Esta regulación social, obligatoria para el Estado, es para garantizar trabajadores sanos que continúan con la producción (Foucault, 1978). No obstante, el lugar de cuidado y control de la familia se transforma en una tarea a ser realizada esencialmente por las mujeres como madres y esposas. En el siglo XX, a medida que avanza la tecnología médica y los productos que cuidan los cuerpos de las mujeres, hombres y niños, los MMC centran sus publicidades en las mujeres a quienes imputan el cuidado familiar. 

Para sintetizar, hay dos ejes de interrogantes referidos a los avances de esta tecnología: 

1- ¿estas conquistas científicas que venden en las publicidades televisivas/radiales/gráficas están encaminadas a mejorar la calidad de vida de las mujeres o imputan un estereotipo de mujer dominada, estancada en el rol de madre y belleza que debe correr para satisfacer las necesidades de hombres y niños?,  

2- ¿mejoran la calidad de vida o sólo son útiles para incrementar las ganancias de los capitalistas vendedores de imágenes sobre las mujeres (madres-esposas) saludables y bellas?     

Cada día se promueve que las mujeres deben ser sanas, no tener arrugas, sin dolor, estar maquilladas, bien vestidas, usar tacos altos, cuidar a los niños, estar en la casa, cocinar, salir a trabajar (en puestos secundarios), tener hermosos cuerpos (flacas, pelo planchado, sin estrías ni pozos), ser activas sexualmente para el placer de su pareja y jamás quejarse, porque frente al mínimo reclamo, se transfiguran en insanas, histéricas, depresivas o insufribles frente a la presión. ¿Cuál es la solución a esta imagen social construida? 
El mercado de la Salud (tecnología de la belleza y sanidad), tiene una respuesta inmediata. Medicar para no estar enfermas, para no quejarse y para seguir produciendo como plantea el tradicional Modelo Médico Hegemónico. La mágica solución de las pastillas o las cremas sanadoras para soportar estereotipos, que hacen a la mujer ser objeto y no sujeto de deseo.    

Dos aclaraciones: 1- No se está en contra del aumento de las tecnologías en salud útiles (medicamentos y estudios de diagnóstico y tratamiento) para mejorar la calidad de vida y estén pensadas para todos los sectores que necesitan de ellas, sin diferenciar por género, edad, clase social, ubicación geográfica, religión, prácticas culturales, etc. 2- Tampoco se está en contra de las tecnologías implementadas para la belleza (cremas, tratamientos, maquillaje, tinturas, vestimenta, accesorios), ya que todas tenemos el derecho de poder acceder a ellas. El inconveniente es cuando estos avances están pensados y promocionados como constructores y reproductores de dominación de género y estereotipos sociales. 

La principal complicación es analizar qué rol tiene el Estado, cuál asumen los gobiernos al momento de ejecutar políticas públicas sobre el cuerpo de las mujeres, cuando son tratadas como bienes de consumo, mercancías, objetos. Políticas Sociales que cosifican a las mujeres. 

Un ejemplo de esto es cuando desde ámbitos locales se promocionan programas/talleres para "las mujeres al trote", "las mujeres a full", cursos de maquillaje, cuidado de niños, cocinera de comida sana, pintura, tejido, etc. Experiencias para cuerpos bellos y sanos que cuidan a otros. Pareciese que planifican e implementan estas actividades porque no quieren que las mujeres ocupen ámbitos públicos, dónde se construyen y toman las decisiones políticas
.    

Para que se re-produzca esta cosificación son imprescindibles los MMC, ya que son los que propagan el sentido común de mujeres "amas del hogar y seres de luz", detrás de un discurso de objetividad, neutralidad e independencia. Desde estas corporaciones proliferan mensajes que circulan libremente, sin ser sometidos al juicio del pensamiento crítico, vinculados a medicamentos, modos de vida, usos y costumbres que podrían ser contraproducentes. Además de falacias (por ejemplo: una aspirineta hace el milagro de evitar un infarto, poner un plaguicida contra los piojos es promocionar salud, sin hablar de las consecuencias), se instala el consumo de productos, a partir de generar falsas expectativas (Ordoñez y Saiz, 2011).

En el próximo apartado se hace referencia a los supuestos controles que hacen los gobiernos a los Medios de Comunicación, a cómo se vulnera el derecho humano a vivir una vida libre de violencia y discriminaciones, y a que las mujeres sean educadas sin conductas que las estereotipen como inferiores / extraterrenales / subordinadas. Para ello se utilizan diferentes ejemplos de publicidades dónde se hace campaña sobre qué cuerpos deben tener las mujeres en la actualidad, fundando un estereotipo de dominación, según los roles de madre, esposa, reproductora, pasiva, sin voz, invisibilizada en el ámbito público. Estás imágenes y relatos limitan las oportunidades de participación, reproduciéndose en el imaginario social, para las generaciones actuales y futuras.  
· Las publicidades y la violencia sobre las mujeres

Para este análisis se debe considerar dos ejes: 

1) En la Argentina, la violencia mediática y la discriminación basada en el sexo están contempladas en dos legislaciones: La ley 26.485: Ley Nacional de la Protección Integral para prevenir, sancionar y erradicar la violencia contra las mujeres en los ámbitos en que desarrollen sus relaciones interpersonales, y en la ley 26.522: Ley de Servicios de Comunicación Audiovisual. En esta última se afirma en el capítulo 1 - apartado 8 - punto h: Se refuerzan  los programas de planes de estudios con un componente de género importante, en la educación oficial y no oficial para todos, y mejorar la capacidad de las mujeres para utilizar los medios informativos y la comunicación, con el fin de desarrollar en mujeres y niñas la capacidad de comprender y elaborar contenido TIC. En el capítulo 1 - apartado 9 - punto e: Se promueve una imagen equilibrada y variada de las mujeres y los hombres en los medios de comunicación. En el capítulo 1 - artículo 3 - punto m: Se promueve la protección y salvaguarda de la igualdad entre hombres y mujeres, y el tratamiento plural, igualitario y no estereotipado, evitando toda discriminación por género u orientación sexual. 
Por último en el artículo 71 se expresa que se deberán evitar los tratos discriminatorios basados en el sexo y que se velará por el cumplimiento de lo la Ley de Protección Integral, que explicita el concepto de violencia mediática. En esta coyuntura se resalta el valor de los Medios por su capacidad para influir en las representaciones sociales, en el sentido común que encamina el comportamiento, las acciones y actitudes de una comunidad.

2) La salud y los cuerpos de los habitantes deberían ser una de las principales responsabilidades de cualquier gobierno. Sin embargo, se han convertido en una mercancía capaz de ser vendida, publicitada y comprada sin ningún tipo de regulación, se comercializa y juega con los deseos y necesidades -con la subjetividad- de la población. 

Argentina no es la excepción y sigue la tendencia global actual donde se promocionan medicamentos y demás productos para incrementar las ventas (no para educar o informar al consumidor) como si fueran bienes masivos, como la comida, las bebidas o los diversos productos de la sociedad de consumo, “soluciones extraordinarias e inmediatas” comercializadas no sólo en los spots publicitarios sino en vivo durante los programas de tv. 

Es histórico y cultural que los hombres busquen y consuman soluciones mágicas porque masticar una planta, tomar una bebida, consumir una píldora permitirá a las personas curarse, solucionar y prevenir un problema de salud. El inconveniente es que los fármacos como “bien mercantil capitalista”, como instrumento para reproducir capital, es algo contemporáneo. Se debe notar el alto grado de inversión de las rentas del sector privado en medicamentos y en belleza como salud, ya que se venden como milagros para autoconsumir. Así que se gasta y se gana más dinero en marketing que en investigación y desarrollo (Ugalde y Homedes, 2009).

Existe la publicidad que dirige su accionar al estilo de vida “lifestyle” (Pérez Peña, 2004) se trata de vender medicamentos para situaciones que no son enfermedades e incluso pueden ser innecesarios y hasta dañinos. Es habitual ver propagandas vendiendo medicamentos por estética como enfermedades con resolución inmediata. Se les publicitan y venden la búsqueda de la felicidad eterna por el consumo de psicofármacos y no por otras formas de generar vínculos y lazos de solidaridad colectiva. 

Las mujeres son la primera población a la que están dirigidas las publicidades sobre los cuerpos. Los MMC manipulan y fomentan la construcción de esa imagen de mujer pura, sana, bella, madre, ama de casa, trabajadora pero que -a su vez- acepta con una sonrisa, paciente, con ignorancia supina, las multitareas impuestas por la dominación patriarcal. Algunos ejemplos pueden verificarse en los siguientes casos, aunque hay miles de muestras que salen diariamente en los medios gráficos, radiales o televisivos:   

1- Ciclo Menstrual, la enfermedad de la mujer: Es publicitado como una enfermedad, dónde la solución es el consumo de un medicamento, para calmar la histeria que genera este padecimiento en las mujeres, para que puedan seguir cumpliendo con las tareas diarias, impuestas para el género femenino. La propaganda de Ibuevanol Forte tiene un canción que frente a las quejas sobre el dolor de cabeza (reclamo de la protagonista mientras recorre la ciudad), el coro masculino responde "será porque te vino". Este tipo de publicidad (varias salen por año) remata con la médica matriculada quien recomienda el producto para el dolor de cabeza en el ciclo menstrual y lo confía "hasta para cuando no estás en esos días", con el slogan "es cosa de mujeres". 

2- Ama de Casa, la pesadilla de la mugre: Son diarias las decenas de publicidades que refieren a la limpieza de la casa (pisos, grasa, inodoros sucios, trapos con pelos, lavado y planchado de ropa, entre otros) y a la mujer infeliz hasta que llega el príncipe azul para traer el producto o para que "te apures y lo recibas con los pisos limpios, una sonrisa y hermosa". Como dice la propaganda de un lavarropas "Jamás tuviste la libertad de cuidarte tanto". Sólo se es libre después de lavar la ropa.

Hay publicidades como el antigrasa del superhéroe que le conceden un lugar de ignorancia supina hasta el punto que al sacar un plato del horno se grita "cuidado! Está caliente, mamá!". Rara vez se muestra a un hombre sacando pelos de la bañera o destapando con sopapa el fregadero o cambiando el disco del inodoro. Las mujeres tienen un superhéroe que aparece en cuanto se desesperan por la limpieza. Los niños festejan la aparición del salvador y cuando termina de limpiar la madre se abrazan y sonríen. Otra cuestión es la herencia femenina a la limpieza, de generación en generación, mientras cantan y bailan con la escoba, los trapos y la aspiradora, hijas, madres y abuelas sonríen y bailan al ritmo del CIF multiuso.     

Con respecto a la cocina, siempre la mujer se ubica al costado del poder del hombre, ya que ellos deciden a qué hora llegan, cuántos van a la casa a cenar. Hay un propaganda de una niña que hace de interlocutora entre los padres que hablan teléfono, el padre desde la oficina le da órdenes sobre la cena y le termina diciendo "qué haga lo mejor, cómo siempre".
3- Madre, lo mejor por nuestros hijos: mujeres limpiando, ordenando, jugando con los hijos, múltiples funciones que remiten sólo a la mujer que da amor porque "a más amor, menos enfermedades, Ayudin", las únicas encargadas de la educación y costumbres cotidianas. Mientras que los hombres que son presentados como padres exhiben una imagen de progenitor idílico, modelo a seguir por sus hija e hijos, tal como muestra nuevamente la propaganda de mayonesa, antes mencionada. 

En las publicidades de niños enfermos o con enfermedades siempre son las madres que dan el medicamento, pasan el vick vaporub o sacan los piojos. Hasta se hizo un medicamento antipiojos especial para madres y abuelas, nunca para padres y abuelos. 

4- Mujer, figura sexual erótica: Muchas veces no existe relación entre la mujer y el producto o son utilizadas como adornos. Tal como sucedía en la publicidad del jugo en polvo que patrocinaba el "revolverse" con mujeres bellas que se pasaban un vaso, mientras revolvían el juego decían que hacer eso nos revolvía como mujeres, "dejarnos ser la que siempre quisimos". También siempre están presentes en las publicidades de perfumes masculinos con imágenes de mujeres con poca ropa o bajo agua, mojadas. Mujeres como objeto, al lado del objeto, que buscan vender.  

Los hombres aparecen como hombres de negocio, exitosos, con ascenso social, machos, viriles, todos gestos que fortalecen el imaginario de la masculinidad. Publicitan autos yendo a velocidad, solos, por la ciudad vacía o entre las montañas, con una bella mujer de dama de compañía, bien vestidos, mientras que las mujeres publicitan autos familiares, corriendo por la ciudad con niños pero felices de llevarlos a la escuela.

5- Mujeres, consumidoras de bienes y las pasiones, mujeres banales: Las mujeres compran carteras, zapatos, ropa, lencería, hasta ponen un día en el banco para consumir especialmente. Un shopping dice que la pasión es comprar. Los hombres tienen otras pasiones, los deportes, estar con amigos, el compartir. Las mujeres deben vestirse, matarse en el gimnasio para ellos, los actuales o los ex, como dice el mismo shopping, "saboreamos su humillación porque somos vengativas", porque es la pasión de mujeres o la locura de la venganza que motiva. 

6- Mujeres, seres bellas, bonitas por naturaleza. Todas las mujeres tienen problemas o complicaciones con la autoestima y necesitan mejorar algo físico para los publicistas: el maquillaje, las cremas, los electrodos, los masajes, etc. imponen un cuerpo flaco, alto, con color tostado de piel, cabello perfecto, sin estrías ni arañitas ni pozos ni flacidez ni arrugas. ¿Cuántas publicidades le preguntan a los hombres "¿queres detener el tiempo?". 

El problema no es usar cremas, tinturas, maquillaje (si así es deseado) sino que esa sea la única imagen que quieren imponer sobre lo femenino, ¿se deja de ser por tener kilos de más, arrugas o envejecer? ¿La crema Hinds es la única que acompañó a las mujeres en estas décadas? GlaxoSmithKline dice que son "miles de mujeres en una sola que cambió de vestimenta y de peinados en estos años". ¿Sólo son eso las mujeres?

Los discursos de mujeres felices que limpian en la tv, se ponen cremas, cuidan a los demás y viven en la locura de la cotidianeidad, no tienen límites, no discriminan por edad, color ni religión. Genera un discurso sobre cuáles son las necesidades de felicidad femeninas.  

¿Cómo erradicar este lenguaje, esta estética y estos estereotipos que promueven las desigualdades y la sumisión de la mujer en la sociedad? La nueva censura la ejercen los medios porque (Serrano y Ramonet, 2013)- la impunidad de los MMC les permiten mentir sin asumir ninguna responsabilidad y el ciudadano no sabe diferenciar entre la verdad y la mentira, y con eso ganan, construyen, destruyen y manipulan. Se debe discutir sobre la violencia mediática de considerar a las Mujeres como objetos sanos, limpios y bellos.
· Breves reflexiones finales

Los MMC alumbran propuestas de, por un lado, mejora individual y censuran, desviando la mirada colectiva de la enorme magnitud de la mala salud que ocurre todos los días en silencio. Es primordial que la población esté informada sobre las enfermedades masivas, las campañas de salud implementadas, etc.; no obstante, sobresale la casi inexistencia de medios masivos que hagan educación sanitaria y no se dediquen a vender mercancías o servicios. Por otro lado, mujeres madres como objetos de belleza, limpieza y salubridad, todo capaz de conseguirse a través de bienes mercantiles. 
En la actualidad, con la vigente política, se está dando prioridad al lucro de los capitalistas privados, en especial, los comerciantes del mercado de medicamentos y de productos de belleza, frente a que un tercio de la población mundial carece de acceso a los medicamentos y a los bienes que realmente necesita para tener una buena calidad de vida (Capdevila, 2012).

Los cuerpos de los sectores vulnerables los más expuestos. Las  mujeres, los pobres, los niños son quienes están bajo la lupa de los prejuicios, la tipificación y discriminación. Los vulnerables son utilizados por los MMC para ejercer violencia, son quienes deben seguir siendo dependientes y dominados por esos prejuicios, por esas soluciones mágicas que vende el mercado, y así, jamás levantar cabeza y ser sujetos independientes. 

Estos medios “iluminan” una visión del mundo que se corresponde a la necesidad de legitimación del capitalismo y a la paralela búsqueda de acotar, sabotear y oscurecer a estos sectores vulnerables que discriminan y sólo quieren silenciar.

Hoy en día, en nuestra coyuntura, parece imposible imaginar un gobierno que controle las publicidades y sus contenidos porque se categorizaría de censura inmediata, limitando la libertad de prensa. Sin embargo, es necesaria la regulación de estos medios con poder que sólo les interesan el aumento de sus ganancias privadas, sin importa a quienes están destruyendo con sus discursos y prácticas. Sólo quieren vender a las mujeres como muñecas destinadas a obedecer, a servir y a cuidar. Mujeres bellas dependientes y dominadas, sin voz para decidir políticamente, fuera de los espacios de saber y de poder. Por ello se debe formar a los pueblos sobre qué mujeres fuimos, somos y queremos ser para frenar con la violencia y mejorar nuestra calidad de vida.
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