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El proceso de globalizacidn del sistema econdmico capitalista en su etapa neoliberal ha traido consigo una
serie de cambios y repercusiones en diferentes escalas e intensidades; es decir, ha tenido influencia a escala
econdmico-politica internacional hasta colectiva-individual, tanto positiva como negativa. En este sentido, el
avance tecnocientifico a partir del cual el sistema capitalista logra globalizarse ha sido utilizado para un in-
tento de estandarizacién de gustos, preferencias y costumbres en los individuos al ver el poder del mismo
tanto para establecer conexiones alrededor del mundo, como para repercutir en la vida de las personas.

Aunado a lo anterior, son los mismos avances tecnocientificos los que perpetuan la construccién de una cul-
tura hegemonica a escala internacional. En otras palabras, es a partir de los medios de comunicacién que es
posible llevar habitos, gustos, preferencias e ideologias a otras partes del mundo, tal como lo hace la industria
cultural de la moda, misma que pone los cuerpos femeninos a su disposicién y no la moda a disposicion de
las mujeres. Es en este proceso de utilizacion de los cuerpos femeninos que el capitalismo comienza a cosifi-
car, instrumentalizar y comenzar a vaciar de humanidad a los cuerpos de las mujeres.

Es por ello que el presente ensayo tiene como propdsito el analizar la forma en que las industrias culturales
y el proyecto de estandarizacidn cultural global o construccidn de una cultura-mundo han hecho uso de los
cuerpos femeninos para fines del mercado, provocando altos beneficios econémicos; pero también una co-
sificacion e instrumentalizacién de las mujeres, mismas que por esa razén han tenido repercusiones en su
integridad fisica y psicoldgica.

Segun Horkheimer y Adorno (2006), la industria cultural es una cultura de masas bajo un monopolio que
obliga a las personas a convertirse tanto en productores como en consumidores. Para ello, los medios de
comunicacion juegan un papel crucial ya que los mismos son propagadores de ideologia; es decir, es a través
de éstos que se propaga un armazon conceptual para la configuracion monopdlica cultural. De esta manera,
se crean necesidades homogéneas que puedan ser resueltas con los mismos estandares y, por lo tanto, se
logre una unidad sistémica. Detrds de esta propagacidn monopélica cultural se sitia también una construc-
cién de un consumismo acritico, donde el consumidor persigue de manera aspiracional pertenecer a un sta-
tus quo formado por esa misma propagacion de ideas provenientes en su mayoria de occidente.

Sumando elementos a esta conceptualizacion, cabe sefialar que esta propagacion ideoldgica a través de la
globalizacidn capitalista va acompafiada de la imposicién de un patriarcado, que subordina, cosifica y violenta
a las mujeres principalmente, y que logra inmiscuirse igualmente en este intento de estandarizacion ideolo-
gica con fines econdmicos. Es por ello que, bajo este supuesto de propagacién ideoldgica a través de los
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medios de comunicacion, las mujeres son expuestas a una imposiciéon de canones de belleza, o -mejor di-
cho-, a una constante mitificacion de la belleza que somete a las mujeres a querer vivir bajo ciertos estanda-
res y parametros de lo que se ha construido alrededor de la belleza femenina desde occidente, y esto con el
Unico propdsito de mantenerlas ocupadas, subordinadas y disciplinadas.

Con el paso del tiempo, dichos estandares se han impregnado de una cantidad de conceptos ligados al mar-
keting (Hedel, 2017), o sea, los ideales de belleza son establecidos e impuestos por unas mayorias hacia las
minorias; y, por lo tanto, corresponden a un ideal cultural que cambia segun las épocas. Tal como lo establece
Naomi Wolf (1992), “la belleza no es universal ni inmutable, [...] no estd basada ni en el sexo ni en el género,
ni en la estética, ni en Dios y ni siquiera tiene una funcion evolutiva, es solo un mito”.

De esta manera, se crean diferentes aspiraciones que pretenden ser perseguidas por las mujeres de una
manera acritica; lo que quiere decir que se busca Unicamente la pertenencia social a través de la persecucién
de dichos estandares que no tienen otro propdsito mdas que hacer creer a las mujeres la importancia de
sentirse deseadas y adoradas. Por lo tanto, las mismas se convierten en productoras y consumidoras del
mismo sistema al trabajar para conseguir esos canones aspiracionales distribuidos a través de los medios de
comunicacion.

Por otro lado, estas aspiraciones inalcanzables y creadas por el sistema econémico crean un sindrome del
consumismo a partir de una economia del engafio, segliin Bauman (2006). El sindrome del consumismo se
entiende como un circulo vicioso en el que se ve inmerso el consumidor —en este caso, las mujeres—, en el
gue a través de efectos psicoldgicos y una estima individualizada, se crean necesidades sumamente artificia-
les; que, al ser consumidas y posteriormente desechadas, crea a su vez otra necesidad y, por lo tanto, las
mismas nunca llegan a ser satisfechas. En este sentido, la economia del engafio juega un papel crucial, ya que
ésta le hace creer al consumidor que esta necesitado de cierto tipo de consumo.

En este caso, la presion social y subjetiva que tienen las mujeres respecto a su fisico es utilizada por el mer-
cado para crear un consumismo femenino que atente contra los estdndares de belleza y, a su vez, que per-
mita que las mujeres lleguen a él; es decir, se vende el deseo a cierto tipo de alimentos chatarra para después
ofrecer casi de manera simultanea, productos y servicios que prometen el alcance de la belleza estandarizada
o mejor dicho, el de mujeres delgadas, llegando asi a la utilizacidn femenina para diferentes tipos de con-
sumo, la capitalizacidn de los cuerpos femeninos.

Por lo anterior, las mujeres se involucran en un circulo vicioso y un sindrome de consumo del que es muy
dificil escapar por todos los elementos aspiracionales en los que la mujer se ve obligada a perseguir de ma-
nera consecutiva y diferenciada segln la época, generando también las “enfermedades de las mujeres”, que
han sido bastante redituables para los negocios de la medicina, tales como: la anorexia, bulimia, y las enfer-
medades mentales relacionadas con el miedo de no pertenecer a cierto tipo de estandares.

Finalmente, es en esta estandarizacién o cultura-mundo que se genera una hipercultura que sigue estando a
la orden del sistema capitalista global. La hipercultura, segln Lipovetsky (2011), se trata de aquellos excesos
relacionados con la economia mundo como publicidad, es decir, una superoferta de la cultura mundo en
donde se logra una universalizacién ideoldgica y, ademds, un rompimiento de las culturas tanto populares
como cultas.

En este sentido, esa misma superoferta o exceso publicitario al ser patriarcales, genera una sobreerotizacion
del cuerpo femenino que somete a las mujeres a la adopcion de una expresion de la sexualidad acorde a los
criterios del patriarcado, convirtiendo el cuerpo de las mujeres en un dispositivo al servicio [...] de los que
producen moda y no la moda en un accesorio al servicio de ellas y de sus cuerpos.

De esta manera, las mujeres renuncian o rechazan sus cuerpos, su fisionomia o morfologia cuando éstos no
concuerdan con los cuerpos utilizados en la publicidad para la industria cultural (occidental), debido a la su-
peroferta de la misma y su aceptacion social.
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Por todo lo anterior, se afirma que las industrias culturales y la construccion de una cultura mundo, sean
cuales fueren sus alcances sociales, son generadoras de violencia hacia las mujeres a través de los medios de
comunicacion. Y es que los mismos han logrado cosificar e instrumentalizar a las mujeres para ponerlas al
servicio del sistema econémico patriarcal, creandoles modelos aspiracionales a través de las industrias cul-
turales de la moda que “deben” ser perseguidos, y que durante esa persecucién permite el olvido o despla-
zamiento de la salud y estima propia. Por lo tanto, las mujeres han sido obligadas a verse a ellas mismas con
ojos patriarcales y, ademas, a tener la necesidad de sentirse admiradas, deseadas y adoradas.
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