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ABSTRACT 
La investigación “Tendencias de moda y grupos de consumo” tiene su origen en el marco de un grupo 

de estudios realizados por el Instituto de Comunicación y Diseño (INCOD) dependiente de la Facultad de 

Comunicación y Diseño de la Universidad Argentina de la Empresa (UADE)1.  

La investigación tuvo como finalidad conocer los usos de moda y consumo manifiestos en las 

publicidades televisivas de la actualidad de nuestro país. 

Entendiendo la moda más allá de su acepción vestimentaria y el consumo como agente de socialización, 

se relevaron en las publicidades de TV los aspectos emergentes de los conceptos mencionados.  

Con esta finalidad se utilizó la técnica de observación estructurada de medios, como una manera de 

ejecutar la aprehensión de lo visualizado en las publicidades. Desde una óptica cuantitativa, se procedió 

a la elaboración de grillas codificadas donde fueron volcados los datos observados de las publicidades, 

para luego procesarlos estadísticamente. Por otro lado, se construyeron dimensiones de análisis de 

orden cualitativo que contemplaron la representaciones vinculares e imágenes estereotipadas salientes 

de las publicidades. Así pudimos conocer la proporción de productos más promocionados – belleza, 

higiene y lácteos- y, por ende, los segmentos preferidos para las publicidades –mujeres y adolescentes-. 

A su vez, descubrimos las imágenes estereotipadas que se construían desde la publicidad, para enfocar 

al público objetivo.  

En este proyecto se nos ha brindado la observación estructurada como herramienta funcional para 

conocer aquello que surge de los medios y que promueven de forma manifiesta o latente, el consumo y 

las tendencias de moda en la actualidad.   

 
PALABRAS CLAVE 

Hecho social, moda, consumo, publicidad, estereotipos. 

 

                                                             
1
 El trabajo fue realizado entre abril de 2008 y febrero de 2009. 
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PRESENTACIÓN  

El presente estudio, “Tendencias de moda y grupos de consumo”, tiene su origen en el marco 
de un grupo de estudios realizados por el Instituto de Comunicación y Diseño (INCOD) dependiente de 
la Facultad de Comunicación y Diseño de  UADE, entre abril de 2008 y febrero de 2009. 

 
Mediante la observación estructurada nos introducimos con finalidad descriptiva en las 

publicidades de los medios televisivos de nuestro país.  
 
El análisis se centró especialmente en las primeras, aunque algunos aspectos y tendencias de 

la ficción también fueron contemplados. Más allá de identificar el impacto que esas publicidades o 
ficciones tuvieran en el público espectador, nos concentramos en conocer la oferta televisiva y qué 
maneras o medios encuentran para viabilizar nuevas tendencias de consumo e impactar en el circuito 
de la moda. Para tales fines el estudio contempló diferentes abordajes buscando enriquecer el marco 
analítico.  
 

INTRODUCCIÓN 
 
Las palabras moda y consumo están tan incorporadas en el vocabulario cotidiano que pocas 

veces llaman nuestra atención cuando son mencionadas o las vemos escritas en algún lugar. La 
primera, al ser tildada de frívola por la naturaleza que se le adjudica y la segunda, relacionada más con 
la gratificación de lo innecesario que con la satisfacción de necesidades, integran con habitualidad la 
realidad social de la que formamos parte.  

 
La presente investigación contempla desde diversas perspectivas la articulación de ambos 

conceptos: la moda por un lado, generadora de tendencias, amiga de la novedad, de carácter efímero, 
pero con una presencia que la ancla como fenómeno social y, por el otro lado,  el consumo, que más 
allá de su carácter funcional y utilitarista, reviste consideraciones de relevancia por los símbolos que 
genera, ya que se ha instalado como una práctica social de alta trascendencia y significación en las 
sociedades industrializadas.     

 
Este enlace de conceptos será analizado en el marco de las publicidades televisivas y los 

programas de ficción actuales de nuestro país. Como parte integrante de los medios masivos de 
comunicación, la publicidad es conductora de imágenes, símbolos y valores. 

Este análisis nos permitirá tener una lectura de las emisiones y manifestaciones de este medio 
hacia el público. Tendremos en cuenta qué es lo que se expone, cuál es la frecuencia de repetición de 
algunos emergentes, qué se comunica, cuáles son los relatos, qué intenta informar y cuál es su interés 
enunciativo, quedando el impacto o la recepción que se generen en la audiencia al margen del marco 
de análisis.  

1. MODA Y CONSUMO 

 
Para integrar los dos conceptos que trabajamos en esta investigación, debemos –tal como 

señaláramos anteriormente- entenderlos y estudiarlos como hechos sociales. Esta categoría 
desarrollada por Émile Durkheim en ά[ŀǎ ǊŜƎƭŀǎ ŘŜƭ ƳŞǘƻŘƻ ǎƻŎƛƻƭƽƎƛŎƻέ, distingue aquellos 
fenómenos que se suceden en la sociedad y que son diferentes de los fenómenos orgánicos y de los 
psíquicos.  
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El concepto de hecho social es el referente de la investigación. Tanto la moda y el consumo van a 

ser analizados como fenómenos sociales2: existen fuera y previamente a los individuos, se imponen de 
manera tal que no pueden escapar a ellos (en el caso particular de la moda, podemos generar “anti 
modas” intentando separarnos de la moda central).  

 
Somos parte y hacemos práctica tanto de la moda y del consumo, ya que al estar integrados 

dentro de un marco social, nos resulta difícil -o imposible-, escapar de sus influjos. Por más críticos y 
cuestionadores que sean los individuos frente a los encantos de la moda y de los alcances del 
consumo, el carácter imperativo con el que se imponen no desestiman su presencia. 

 
Resulta primordial señalar que la concepción que emplearemos sobre la moda va más allá de su 

acepción vestimentaria. Habitualmente realizamos una asociación espontánea de moda con 
indumentaria, sin pensar que abarca muchas otras actividades y producciones humanas pero, en 
realidad, podemos aplicar el concepto moda a diversas prácticas sociales: diseño en general, arte, 
lenguaje, gastronomía y hasta para algunos, como Jean Baudrillard por ejemplo, podríamos incluir a 
cuestiones del ámbito científico. Cualquier actividad o producción humana, pueden ser realizadora y 
generadora del ámbito de la moda, acatándose a un momento histórico-social.  

La moda, como todo hecho social, no está separada de aquello que sucede en su contexto político, 
económico, social, artístico, etc. Es parte de esas expresiones y la vez se manifiesta en relación a ellas. 
No puede escapar al influjo de las coyunturas y para ello, genera respuestas a manera de cambios, que 
vienen introducidos por lo novedoso; circuito que a su vez provoca que todo objeto producido, 
después de un tiempo determinado, pase a ser etiquetado de obsoleto, dejando paso al nuevo 
invento.  

 
En el cambio, en la renovación constante, la moda encuentra una de sus principales 

características. Opuesta a lo inmóvil, a lo estático, se integra a la sociedad estableciendo cambios que 
generan nuevas necesidades en los individuos, nuevos objetos a consumir.  

 
Debemos pensar ahora en qué reside el origen, los motivos por los cuales los individuos se 

repliegan ante este “poder” y, podríamos decir, acatan silenciosamente. Para ello, tomaremos uno de 
los componentes que definen al hecho social: dado su carácter de imperativo los individuos que 
habitan en sociedad, no pueden escapar a ellos. En este esquema, la moda funciona como un 
agravante en lo que a control social refiere, aceptando, proponiendo, dictando y descartando 
cualquiera de los elementos que busquen integrarla. Como generadora de una manera más de control 
social, marca aquellas reglas que la fundamentan y que permiten su propia reproducción. Pero, a su 
vez, precisa los lineamientos que generan cohesión o integridad dentro de un grupo o sector social 
definiendo, por ejemplo, un gusto común que actúa instructivamente3.  

 
La imitación conforma otra de las características esenciales de la moda. Entre los miembros de la 

sociedad existe una tensión constante por pertenecer al grupo social –sociabilidad- y por 
diferenciarse, pareciendo especiales, buscando destacarse –individualidad-. Según Simmel4, la 

                                                             
2
 Tal como manifiesta S. Saulquin, ñcomo ning¼n hecho social es aislado, las transformaciones de la moda, aunque triviales, afectan a todo el 

conjunto de la vida en sociedadò.  (La moda en la Argentina, EMECÉ, Buenos Aires, 1997.  P.11) 

 
3
El gusto, en este sentido, ordena y segmenta aceptaciones y rechazos seg¼n los distintos estratos sociales, ñde ah² que las personas situadas en 

§reas de interacci·n com¼n y que tienen similares experiencias, desarrollen gustos comunesò (Martínez Barreiro. Op. cit., p.65) 
4
 Simmel, G.: Sobre la aventura: ensayos filosóficos. Península, Barcelona, 1988.  
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imitación por un lado es soporte, solucionando las incertidumbres de los individuos a la hora de elegir, 
pero a la vez es un obstáculo, cuando las personas tienen manifiestas necesidades de diferenciarse y 
sobresalir de su grupo social. Con apoyo social, el individuo siente que pertenece a un todo 
comunitario donde comparte mismos códigos. Pero es a través de la moda y de la variación de ofertas 
que ésta le otorga donde el individuo puede resolver las necesidades de diferenciación individual. En 
este juego imitativo, trasciende la idea de que la moda siempre es de clase: cuando los sectores más 
bajos logran acceder a la moda de las clases superiores, éstas cambian de rumbo, generando nuevas 
tendencias.     

 
Pensando en la posmodernidad y en la consabida ruptura con los valores modernos (revolución, 

razón, progreso, entre otros), surge el avance del individualismo como nuevo comportamiento social, 
emplazándose así la llamada cultura hedonista (Lipovetsky, 1990). En este contexto, se descuenta a la 
moda como un ámbito más de expresión narcisista en donde el individuo goza de la posibilidad, al 
estar emancipado de los valores clasistas y opresivos de la moda decimonónica, de realizar un culto a 
la libre expresión y de anteponer sus elecciones frente a los dictados autoritarios –propios de la era 
moderna-: todo se presenta con igual legitimidad, siendo el propio individuo el principal justificador y 
habilitador de su elección.  

 
Esta elasticidad, esta multiplicidad de opciones, determinan que la rigidez del acatamiento a la 

moda entre en un camino de flexibilidad y que se ponderen, en cambio, las elecciones individuales, 
marcando  la construcción de idearios propios de estilos de vida que prevalecen frente a los rígidos 
dictámenes sociales. El individualismo ha abierto la puerta a un nuevo comportamiento que se 
traduce en la elección de ciertas modas como estilos propios de vida: parecer joven, estar cómodos, 
ser libres, ser bellos, son atributos más importantes que pertenecer a una escala social 
económicamente acomodada.  

 
Ahora bien, no por ello dejan de existir en la sociedad mecanismos de imposición y coerción que 

hacen que los individuos tengan que responder con cierto acatamiento a la ley comunitaria, aunque 
con regulaciones más abiertas y desestructuradas.  

 
Esta rejerarquización de valores nos permite pensar en el vínculo que la publicidad debe 

establecer con los consumidores. Más que imponer objetos o servicios, necesitará privilegiar, 
proponer estereotipos de vida, modelos a seguir, ideales de libre elección, y asociar a las empresas 
productoras de moda con esas construcciones. Ya no son sólo objetos, son promesas publicitarias de 
“cómo vivir la vida”.   

 
El consumo se instala como variable interviniente en este análisis, ya que no escapa -por lo 

contrario, capitaliza y se apropia- a los alcances de la moda (la novedad, el cambio, la imitación, lo 
efímero) afianzándose, exitosamente, en la llamada sociedad de consumidores. 

 
A partir de la segunda posguerra, con el establecimiento de la producción industrial masiva de 

bienes, los consumidores despiertan hacia una lógica de necesidades desconocidas hasta aquél 
momento. Teniendo la cultura de masas un rol central en ese contexto productivo, buscó ampliar su 
campo de inserción intentando alcanzar a distintos sectores de la sociedad, mediante la utilización de 
códigos comunes de comunicación.  

 
Esta cultura, generó modelos de comportamientos que a su vez alentaron a producir valores de 

consumo sostenidos en idearios de “eterna juventud” y belleza, entre otros. Aquello que Veblen 
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llamaba derroche ostensible -como una actitud de demostrar frente a los demás la capacidad de 
compra e indicativo del rango social de los individuos- mutó en la sociedad de consumidores hacia el 
ideal de juventud como logro para ostentar frente a los demás.  

 
En este contexto, se alentaron incesantemente necesidades para satisfacer que resultaron 

siempre perecederas frente al cambio constante y el carácter efímero de la moda: aspectos ambos 
centrales de su funcionamiento.  

 
En relación con este aspecto, Jean Baudrillard señala que en la sociedad moderna los objetos se 

renuevan aceleradamente gracias a la moda, dando espacio al surgimiento de grupos que cobran 
notoriedad debido al rápido acatamiento a lo novedoso5. En este sentido, el cambio constante en el 
que se ven envueltos los objetos6, permite que sólo los privilegiados accedan a ellos con la velocidad 
con la que se imponen, quedando lo sectores de niveles económicos inferiores, fuera de esta carrera.   

 
Entonces, si entendemos que la cultura de masas intenta por todos sus medios incluir al todo social, 

dándole un mismo formato a lo diferente, para poder alcanzar al mayor público posible, ¿cómo 
encuentra el consumo de moda, alimentado por la sociedad de masas, un lugar para la diferenciación 
social?   

 
La innovación y la novedad en la moda, a las que se ven supeditados los individuos, resaltan 

constantemente las diferencias sociales, ya que todo lo novedoso en moda destituye lo anterior 
frustrando el igual acceso a lo nuevo. Sólo algunos, los más privilegiados en la escala social, pueden 
responder rápidamente a estos estímulos generados por la lógica de la moda y el consumo. Cabe 
destacar, entonces, que el alcance a lo nuevo, a la innovación se representa como figura de distinción 
social y que, amén de buscar el máximo consumo, la lógica de la moda opera restituyendo a cada 
miembro de la sociedad al lugar al que pertenece:  

 
“La  moda, como la cultura de masas, se dirige a todos para poner a cada uno en su lugar. Es una de las 
instituciones que mejor restituye y cimienta, so pretexto de abolirlas, la desigualdad cultural y la discriminación 
social”.(J.Baudrillard, 1989 )  
 

Entonces aquellos que no pueden articular su realidad con las demandas de la moda, y no teniendo 
posibilidades reales de cambios en la estructura social, consumen objetos “consuelo” -gracias a los 
signos que ostentan- como expresión sustituta de ascenso social. Es por ello, que el consumo de 
ciertos objetos, no exprese realmente un ascenso en la estructura de clases sino, más bien un artificio 
de ella.  

 
Ahora bien, pensando en la actualidad, en la era del individualismo, la sociedad de consumidores 

ostenta ideales que enaltecen más bien el bienestar individual que la diferenciación causada por los 
privilegios de clase. Los ideales narcisistas son los que priman a la hora de consumir y el status en la 
escala social es otorgado más por la realización individual (influenciada por la determinante juvenil 
gestada en la cultura de masas) que por el acceso a bienes determinados. En la cultura actual, ser 
joven es el valor predominante.  

 

                                                             
5
 Ilustra esta situación lo que señaláramos más arriba, sobre la imitación y su funcionalidad para la reproducción del sistema de la moda. 

6
 Algo que también plantea Bauman  (Vida de Consumo, Fondo de Cultura Económica, 2007, p.51), cuando señala que los productos en la era 

del consumismo nacen con ñobsolescencia incorporadaò: los deseos son cambiantes y la satisfacci·n de los mismos debe ser instantánea, 

comportamiento característico en la  sociedad de consumidores.   
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Si bien la capacidad de compra nos dice mucho del nivel económico de los consumidores más nos 
informa, en la era del individualismo narcisista, la elección que puedan hacer los sujetos en vías de 
satisfacer sus necesidades particulares. Martínez Barreiro concluye esta idea cuando señala que “el 
consumo de moda ha dejado de ser una actividad regulada por la búsqueda del reconocimiento social 
para desplegarse hacia el bienestar, la funcionalidad y el placer en sí mismo” (Martínez Barreiro, 1998)  

La articulación de ambos conceptos entendidos como hechos sociales, nos ha permitido situar la 
vinculación de la publicidad y los programas de ficción como medios emisores de las tendencias que se 
generan en las esferas de moda y consumo.  

 

2. LAS OBSERVACIONES 

 

A continuación se desarrolla una breve reseña de tres de las observaciones realizadas: la primera, 
analiza las tandas publicitarias de los canales infantiles de la televisión paga que tienen como objetivo 
promocionar productos y servicios dirigidos a niños; la segunda y la tercera, intentan describir y 
comprender los estereotipos masculinos y femeninos que construye la publicidad.  

2.1 La publicidad de alimentos dirigida a los niños 

Dentro del marco de esta investigación se detectó que la publicidad de alimentos en los canales 
infantiles ocupa un lugar preponderante, evidenciando que  una de cada cuatro publicidades 
promueve el consumo de productos denominados socialmente chatarra.  

El concepto de comida chatarra, acuñado en 1972 por el director del Center for Science in the Public 
Interest, Michael Jacobson, suele utilizarse bajo las siglas en inglés HFSS7, que hace referencia a los 
alimentos altos en grasas, sales y azúcares.  

2.1.1. El niño como consumidor: la investigación en términos cuantitativos 
 

Los medios de comunicación forman parte de la sociedad actual y, por consiguiente, la publicidad 
está instaurada en la vida cotidiana. Los niños, de forma inevitable, están expuestos a grandes 
cantidades de avisos que promocionan productos y servicios. Pero su facultad para interpretar 
mensajes es inferior a la de un adulto. Conforme a su crecimiento, los niños desarrollan diversas 
capacidades cognoscitivas que guían su entendimiento del mundo y la manera en la que 
comprenderán, entre otras cosas, la publicidad.  

Con el objetivo de determinar la importancia que poseen las publicidades de alimentos en los 
canales infantiles de la televisión paga de Argentina se delimitaron distintas categorías para cuantificar 
los tipos de productos auspiciados. Se agruparon aquellos con características similares y se crearon 
diversos grupos, resultando: “Alimentos”; “Entretenimiento/juegos”; “Vestimenta y accesorios 
relacionados con programas de TV (merchandising)”; “Vestimenta” (general); “Autopropraganda” 
(también denominada “Promos” de los programas emitidos del mismo canal); “Productos para 
adultos”; “Empresas auspiciantes”. 

A su vez, cada una de estas categorías presentó subdivisiones. Es relevante pormenorizar la primer 
categoría, “Alimentos”, que se compuso de los siguientes indicadores: “Componentes almuerzo y 
cena”; “Lácteos”; “Yogures y derivados”; “Snacks”; “Golosinas”; “Bebidas cola/ jugos”; “Frutas / 
alimentos sin elaborar”; “Fideos”; “Cereales”; “Galletitas”; “Postres”; “Otros alimentos”. 

                                                             
7
 HFSS. Del inglés high in fat, salt or sugar (alto en grasas, sal o azúcar) 
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Se obtuvo que el 23.19% de las publicidades en estos canales corresponde a la categoría 

“Alimentos”, ubicándose en el tercer lugar de los rubros más publicitados, luego del de 
“Entretenimiento/juegos” y “Autopublicidad”.8  

 
Al subdividir la categoría “Alimentos” se observó que el 26,14% responde al rubro denominado 

chatarra, compuesto por subcategorías: snacks, golosinas, bebidas cola/ jugos, galletitas, postres y 
otros alimentos (agrupados por su pequeño porcentaje individual). 

 
De aquí se desprende una importante presencia de los alimentos chatarra en las tandas 

publicitarias de los canales infantiles. Los niños, así, están expuestos a un alto porcentaje de mensajes 
que promueven el consumo de comidas poco saludables. Por contrapartida, no se visualizaron 
publicidades que promocionaran productos naturales ni campañas de bien público que estimularan 
una alimentación equilibrada.  
 

 

 

 

 

 

 

GRÁFICO 1. Fuente: Investigación INCOD  Tendencias de moda y grupos de consumo. 12 al 25 de noviembre 2008. Datos 
clasificatorios: Observación estructurada y cuantitativa de los canales infantiles de TV de cable. 

 

 

 

 

 

 

 

GRÁFICO 2. Fuente: Investigación INCOD  Tendencias de moda y grupos de consumo. 12 al 25 de noviembre 2008. Datos 
clasificatorios: Observación estructurada y cuantitativa de los canales infantiles de TV de cable. 

Base: sobre el 23,19% (categoría “Alimentos”) 

La moda y  el consumo, entendidos como hechos sociales, explican por qué el mundo simbólico 
representado en las publicidades crea un universo ficcional del cual es difícil escapar. A pesar de que 

                                                             
8
 Observar el Gráfico 1: Porcentaje de categorías de productos auspiciados.  
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tanto los niños como los adultos tienen el poder de decidir qué ver en televisión y qué consumir, estos 
dos conceptos existen fuera y previamente a los individuos imponiéndose de manera determinante.   

El niño, en rol de nuevo consumidor, se introduce desde temprana edad en la sociedad de 
consumo. La promoción de productos y servicios y los modos de consumir mostrados en los mensajes 
audiovisuales promueven y delimitan tendencias, imponiendo un mundo simbólico donde se 
promueven estereotipos y prácticas socioculturales dirigidas a un público con capacidades 
cognoscitivas aún en desarrollo. 

2.2 La publicidad y masculinidad  
 

Apático, egoísta, egocéntrico, inocente, viril, sometido, ganador, perdedor. Características que 
tienen los hombres según la publicidad televisiva argentina. Son ubicados en un rol pasivo respecto de 
las responsabilidades familiares y poco comprometido con las necesidades de su pareja. 

 

 

 

PORCENTAJE DE PUBLICIDADES DIRIGIDAS AL TARGET 

 

 

 

 

 

 

GRÁFICO 3. Fuente: Investigación INCOD  Tendencias de moda y grupos de consumo. Mayo – Julio 2008. Datos 
clasificatorios: Observación estructurada y cuantitativa de los canales de TV de aire 2,9,11 y 13. 

Existen dos clases de hombres: solteros (jóvenes) y casados (de más de 35 años). El  hombre 
soltero se muestra joven,  

hogar asume un rol pasivo por conveniencia y así evita realizar las tareas domésticas. No colaborar 
sería un signo de astucia para mantener hábitos de su vida en soledad. 

2.2.1. Algunos ejemplos 

Tres amigos se encuentran en un bar y proponen una apuesta: quien  pierde debe pagar la bebida. 
Se sientan a jugar al póker pero alteran las reglas: lo hacen con mujeres. Cada uno intentará atraer a 
diferentes féminas que acercarán a donde están los otros amigos. El primero llega con dos mujeres de 
largas piernas y dice “pierna” en alusión a uno de los juegos del póker. El segundo llega con tres 
mujeres, cuyas alturas crecen proporcionalmente de la primera a la última, y exclama “escalera”. El 
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último llega con cuatro mujeres voluptuosas y afirma “póker de pechochas”. Luego los tres amigos 
continúan divirtiéndose con las chicas. 

Este relato pertenece a la publicidad de una gaseosa de consumo masivo y ejemplifica algunas de 
las características principales con las que se describe al hombre joven, sin pareja.  

En resumen, los valores de masculinidad resaltados por el spot, son: 

 Prestigio: Es más prestigioso, admirado y respetado quién mejores mujeres consigue.  

 Competencia: Está evidenciada en la apuesta y posterior conquista. 

 Amistad: La amistad reprime cualquier discusión sobre el resultado de la apuesta. Todos 
dan por válidos los juegos de los demás y disfrutan de la noche. 

 El honor: Ninguno se queda sin conquistar una mujer. El honor del macho no se daña. 
 
 

2.3. La publicidad y la mujer, los datos 
 
La publicidad se acerca al mundo de la mujer a través de una promesa para mejorar el estilo de 

vida, romper con la rutina y solucionar los problemas que irrumpen.  

Una promesa hábilmente calculada para captar la atención, y de gran ingenio, ya que con una frase breve y neta 
logra tocar casi todos los temas y preocupaciones acuciantes nacidos de la vida consumista y nutridos por la 
sociedad de consumidores. (Bauman, 2007)  

Se focaliza en atrapar al público consumidor a través de diferentes campañas publicitarias que 
realizan un simulacro de lo que pasará en la realidad si se adquiere el producto.  

 
Esta investigación nos muestra que el 34% de las publicidades emitidas por los canales privados de 

aire se dirigen a mujeres, marcando que el target preferido por los anunciantes es el femenino, 
peleando el primer lugar con los jóvenes/adolescentes (33%). 

 

PORCENTAJE DE PUBLICIDADES EMITIDAS POR TARGET. 

 

 

 

 

 

 

GRÁFICO 4. Fuente: Investigación INCOD  Tendencias de moda y grupos de consumo. 12 al 25 de noviembre 2008. Datos 
clasificatorios: Observación estructurada y cuantitativa de los canales de TV aire 2, 9,11 y 13 en la franja horaria de 9 a 21 hs. 

Mayo – Julio 2008. 

Los rubros más publicitados, después de la autoprogramación (promos), son los productos de 
limpieza y belleza.  
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PORCENTAJE DE RUBROS MÁS PUBLICITADOS. 

 

 

 

 

 

 

 

GRÁFICO 5. Fuente: Investigación INCOD  Tendencias de moda y grupos de consumo. 12 al 25 de noviembre 2008. Datos 
clasificatorios: Observación estructurada y cuantitativa de los canales de TV aire 2, 9,11 y 13 en la franja horaria de 9 a 21 hs. 

Mayo – Julio 2008. 

Cabe destacar que la mujer históricamente representó fragilidad, belleza y maternidad. Con la 
incorporación de los valores de la era individualista propios de la cultura narcisista (Lipovetsky, 1990), 
la búsqueda incesante por lograr una buena imagen y los privilegios generados por ello, son relevantes 
a la hora de generar identidad propia.  

En este contexto, la industria de la belleza encuentra un lugar preferencial para su expansión: la 
cultura actual vislumbra la relación de las mujeres con la belleza reinterpretada según el punto de 
vista de la ideología meritocrática (Lipovetsky, 1999). La misma minimiza la importancia de lo 
heredado en pos de lo ganado gracias a los productos de belleza, los cuidados físicos y las 
posibilidades de redefinir los cuerpos mediante soluciones quirúrgicas.  

A tono con este escenario, los productos promocionados ostentan propiedades mágicas: previo a 
su consumo, las mujeres pueden sentirse desarregladas, tristes,  mal y desganadas. Consumir el 
producto publicitado trae soluciones que reparan cualquier malestar y preocupación.  

Esto es lo que sucede en un comercial de ibuprofeno donde una joven sale de la peluquería y 
mientras va caminando por la vereda lee las patentes de los autos y los carteles de las calles donde 
encuentra solo palabras ofensivas como sos fea o te queda mal haciendo alusión al corte de pelo. Al 
avanzar el comercial ella toma la píldora publicitada y al poco tiempo los malos síntomas desaparecen 
y ella sigue realizando felizmente sus tareas diarias y disfrutando a la vez de sus tiempos libres 
mostrándose espléndida, activa y vital aún en “esos días”. 

De la visualización realizada desprendemos que un gran porcentaje de los productos 
farmacéuticos, lácteos y derivados es dirigido a las mujeres. Aparecen las madres cuidando la salud de 
la familia, o a su propio cuerpo cuando se trata de un producto bajo en calorías. En el rubro de 
indumentaria, si bien el porcentaje es menor (5%), vemos que están dirigidos preferentemente a  las 
mujeres.  

2.3.1. La publicidad y la mujer, construcción de estereotipos. 
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La publicidad ha encontrado en la mujer un foco especial hacia dónde dirigir sus estrategias. Por 
un lado, es la destinataria preferencial para vender los productos publicitados y, por el otro, es una 
figura de relevancia para promocionar una amplia gama de productos. 

En la actualidad, los avisos publicitarios emplazan a la mujer en un lugar de bifurcación. La 
muestran informada, autónoma, crítica, lejos de la vulnerabilidad característica del “sexo débil” pero, 
a su vez, cercada por lo doméstico y el cumplimiento con el rol tradicional femenino: toda la 
autonomía, poder de crítica e información son logros adquiridos en función de mantener una casa 
limpia, ordenada, desinfectada, con hijos felices bien alimentados y maridos contentos.  

La comunicación masiva define el rol y enfatiza las tareas que debe realizar la mujer según el 
producto que intenta venderse. Por ejemplo, en la publicidad de artículos de limpieza, la mujer es la 
encargada de mantener en orden la casa; lo mismo con los productos para cocinar -más allá de que 
sean productos prácticos y fáciles de preparar- son las mujeres las que deben tener la comida lista. 
Pero, a su vez, otra faceta entra en juego: informada y autónoma a la hora de tener que elegir 
productos idóneos para su hogar, actúa como consumidora activa, crítica y racional. 

El carácter femenino se ve representado por más de un perfil. Vemos entonces como el mundo 
publicitario realiza un pivote entre dos imágenes estereotipadas de mujeres escenificado en un 
mundo ideal y carente de conflictos (o con conflictos de fácil resolución). Por un lado vemos a la mujer 
en el ámbito doméstico, relacionada con la familia y la vida del hogar y por el otro, la mujer vinculada 
con la seducción y símbolo sexual.  

La publicidad se mueve entre pulsiones contradictorias: por un lado, debe dar espacio a la 
presencia maternal (…), y por otro lado, debe laborar al servicio de los principios de la sensibilidad 
feminista, potenciadores de la autonomía y simismidad de la mujer fuera de la alteridad nutriente. 
(León, 2001)  

El estereotipo femenino en televisión es muy utilizado debido a la identificación inmediata que las 
televidentes asocian con ellas mismas. La televisión como espejo de la sociedad puede contribuir a 
consolidar estereotipos que construyen la identidad social y que ayudan a generan tendencias de 
moda. 

Los valores expuestos en las publicidades analizadas muestran a un hombre muy preocupado por 
su vida, sus amigos, sus actividades, sus intereses. Aparentemente, dentro de todo eso no está su 
familia. El rol del hombre en el núcleo familiar es de reparto siendo la mujer la protagonista principal.  

Como contrapartida, las mujeres son el target más buscado, bien como consumidoras finales o 
como intermediarias para las compras del grupo familiar. La publicidad televisiva argentina reedita 
conocidos caracteres femeninos reforzados con atributos de la modernidad. Las muestran dulces y 
cariñosas, preocupadas por el bienestar familiar y a su vez, fuertes, autónomas y racionales, 
articulando exitosamente los espacios público y privado.    

En un plano más general, la publicidad refuerza y se sostiene en la cosmovisión más conservadora 
de la sociedad de consumo. Es la visión de los géneros como tradicionalmente se lo construyó la que 
se expone en los spots. No intenta transformar el inconsciente colectivo de los consumidores. Es decir, 
no modifica ideas arraigadas sobre la masculinidad, sino que afirma las ya instaladas (macho, ganador, 
exitoso, sexy, conquistador). 
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Lo mismo sucede con las mujeres. A pesar de mostrarlas independientes, profesionales, con una 
vida propia y activa, cualquier producto destinado al hogar o al cuidado de la familia la tiene como 
referente, reforzándose así tradicionales estereotipos.  

La moda y el consumo, como hechos sociales, encuentran en estas estrategias publicitarias, un 
espacio de estabilización y  complicidad. El primer concepto refiere a que la publicidad no promueve el 
cambio sino que acompaña tendencias. Y en el segundo caso es sostenedora del consumo, no sólo el 
lógico del producto, sino también del de los estereotipos. 

Si existe un paradigma de consumo y moda no es en la publicidad donde se lo cuestiona sino que 
es en ella donde moda y consumo encuentran un espacio de reafirmación de valores. 

 

 

La intención de este trabajo no es señalar culpables de las tendencias que emplazan y auguran la 
importancia de la moda y del consumo en la sociedad moderna sino que, por lo contrario, intenta 
describir9 esos trascendentes fenómenos que influyen en la reproducción de las relaciones y en la 
praxis social. Sencillo e incluso banal sería concluir que somos juguetes, marionetas influenciadas por 
los caprichos de las modas y por las manifestaciones publicitarias, pero también sería negarlo. Como 
producto social partícipe de la cultura, la publicidad comunica un estado de situación que refleja un 
tiempo determinado.  

                                                             
9
 Al sólo efecto del análisis conceptual y lejos de cualquier cuestión valorativa  o ideológica.  
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