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Resumen

En el siguiente ensayo se trata de dar una explicación a la cosificación del cuerpo de la mu-
jer a partir de la complementación de bibliografía. 

Palabras clave: consumo, cuerpo, medios de comunicación.

Abstract

The following essay tries to give an explanation of why the woman’s body is reified begin-
ning with the complementation of bibliography.
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Introducción

Qué lindos eran los tiempos aquellos en los 
que no me importaba nada, pero crecí y co-
mencé con las inseguridades ¿vergüenza?, 
quizás, pero ¿por qué? Nunca pensé que la 
respuesta estaba ahí, al frente de mis ojos, 
no le había dado importancia, pero sin pre-
guntar por qué, me dejé influenciar por los 
medios e incluso por las personas que me 
rodean. En mi cabeza siempre rondaron 
¿por qué existen esos estereotipos?, ¿por 
qué es tan difícil deconstruirlos?, ¿algún día 
acabará su consumo?

Bajo el ala del sistema, la mujer ha sido uti-
lizada como objeto y manipulada para se-
guir ciertos estatus sociales durante siglos, 
gracias a los medios de comunicación se ha 
intensificado y desvirtuado aún más la si-
tuación. Es por eso que en este ensayo in-
tentaré desarrollar el por qué a este enigma. 

Principalmente es importante preguntarse 
¿de dónde proviene? De tiempos remotos 
cuando el sistema capitalista daba frutos, se 
instauró una formación social consumista. 
Con el paso de los años, esto se instaló aún 
más, con las nuevas innovaciones tecnoló-
gicas y demás, el sistema aprovechó para 
«apropiarse» del cuerpo y la belleza femeni-
na y masculina, utilizándolo como un caba-
llo de troya para manipular a las personas, 
introduciendo ciertos estereotipos y reglas, 
que las personas debían seguir, tal como en 
el caso de la mujer, que debe ser «femenina 
y delicada», como se nos demanda ser, por 
lo que para ello depilarse es la mejor opción.

A causa de esta estética existencial, por así 
decirlo, las mujeres se han visto forzadas a 
seguir la imposición de los estereotipos e 
incluso cuando no desean hacerlo son bur-
ladas y menospreciadas. No solo el medio 
externo las afecta, la mente también las 
engaña, las hace sufrir y lastimarse. ¿Desde 
cuándo ser saludable se convirtió en nues-
tro propio infierno?, ¿pero por qué lo hace-
mos?, ¿quién nos lo ordenó?, el mandato 
social y el solo hecho de querer pertenecer 

son las respuestas más concretas a la que se 
puede llegar.

El psicólogo estadounidense Abraham Mas-
low elaboró una teoría ilustrada sobre la base 
de una pirámide sobre el bienestar y la rea-
lización del hombre. En términos generales, 
enmarcó el bienestar fisiológico, la seguridad 
y el autorreconocimiento, que daban como 
resultado final la autorrealización. Maslow 
esbozó que no se podía subir de nivel sin ha-
ber completado el peldaño anterior de la pi-
rámide. En relación con el cuerpo, uno nunca 
sabrá si el ideal del cuerpo que queremos lle-
gar es producto de la imposición de estereo-
tipos o una decisión personal en la búsqueda 
de la autorrealización.

El cuerpo en los medios de comunicación, 
mayormente en la publicidad, además de 
difundir estereotipos inalcanzables en rela-
ción con el cuerpo de las mujeres, ha pasado 
a convertirse en una mercancía dedicada al 
disfrute, generalmente, para el hombre re-
presentada por una imagen pura y sumisa o 
dominante y sensual. Para poder entender 
el porqué, hay que remontarse al siglo XVIII 
donde la sexualidad crecía con el capitalis-
mo, aquí, tal como dijo Judith Butler «lo so-
cial actúa unilateralmente sobre lo natural 
y le imprime sus parámetros y sus signifi-
caciones» (Butler,1993:22). Se catalogó a la 
mujer como una persona sentimental, he-
cha para la reproducción y los quehaceres 
domésticos exaltando la maternidad y los 
cuidados en la domesticidad menoscaban-
do el poder de racionamiento que tienen.

Principalmente, la hipersexualización de lo 
femenino habilitó la posibilidad de que pueda 
desarrollarse una cultura de la pornografía y 
de la prostitución, dando lugar a la apropia-
ción del cuerpo de la mujer. Muchos utilizan 
estas dos opciones como un trabajo, una sa-
lida rápida; pero si nunca se hubiese difama-
do a la mujer, estas opciones nunca hubiesen 
existido. Por lo que me remito a que quizás 
nunca se sabrá qué es lo que verdaderamen-
te queremos, por la misma persuasión de los 
medios y el instaurado sistema patriarcal.
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Apropiándome de los dos conceptos, cuerpo 
y belleza, podría decirse que son un todo, no 
hay una sin la otra, así como dijo Hegel con 
su teoría del idealismo «todo lo real, es ra-
cional, todo lo racional, es real». Es decir, que 
ser parte de las demandas sociales conlleva 
la deformación del cuerpo y la belleza, por-
que no se puede ser un estereotipo físico, sin 
modificar la belleza. Esta delgada línea entre 
el bienestar y la obsesión, es más fácil de co-
rromper por aquellas débiles personalida-
des, pero estas mismas deberían saber que 
no todo lo que ven es real, existen los reto-
ques en los cuerpos de las modelos, hacién-
dolas imposibles de alcanzar. De cualquier 
forma, cada cuerpo es un mundo, no hay 
ninguno igual a otro, por lo que promueven 
las publicidades de modelajes es falso.

Conclusión

En conclusión, es de suma importancia en-
focarse en lo que a uno le hace bien, sen-
tirse bien con uno mismo, nunca significó 
seguir a un estereotipo y mucho menos ha-
cerse daño para llegar a ello. La sociedad y 
el sistema capitalista y patriarcal ubican a 
la mujer escalones más abajo por sus con-
diciones «naturales» y mentales, pero tran-
quilos, que ya hay un largo recorrido hecho 
y aún queda mucho por hacer.
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