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Resumen

La demanda de tratamientos estéticos ha aumentado de forma sostenida en los ultimos
afios, junto con el uso de redes sociales para la promocién de estos servicios. Las
clinicas estéticas y los centros de belleza construyen su discurso publicitario recurriendo
a temas y conceptos clasicos de los feminismos, pero vaciados de su contenido critico y
puestos al servicio del mercado, un fendmeno caracterizado como “posfeminista”. El
posfeminismo emerge como un término polisémico y a veces contradictorio que el
neoliberalismo enfoca de manera estratégica hacia el consumo. A partir del andlisis de
cinco cuentas de Instagram pertenecientes a clinicas estéticas de Mendoza, Argentina,
nos preguntamos qué rasgos de la sensibilidad posfeminista aparecen en estas
publicaciones y de qué modo se conectan con la racionalidad neoliberal. Identificamos y
describimos tres de estos rasgos, de los cuales se pueden derivar nuevos mandatos y
malestares en las mujeres: una sinonimia entre belleza y felicidad, la interpelacion a la
mujer en tanto empresaria de si misma y el empoderamiento a través de las practicas
estéticas.
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Posfeminismo, medicina estética, Instagram, cultura de la conectividad, neoliberalismo,
sensibilidades.
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Abstract

The demand for aesthetic treatments has increased steadily in recent years, along with
the use of social networks to promote these services. Aesthetic clinics and beauty
centers build their advertising discourse using classic feminist themes and concepts but
emptied of their critical content and at the service of the market, a phenomenon
characterized as “postfeminist”. Postfeminism emerges as a polysemic and sometimes
contradictory term that neoliberalism strategically focuses on consumption. Drawn upon
an analysis of five Instagram accounts belonging to aesthetic clinics in Mendoza,
Argentina, we ask ourselves what features of postfeminist sensibility appear in these
publications and how they are connected to neoliberal rationality. We identify and
describe three main traits that generate new mandates and discomfort in women: a
synonymy between beauty and happiness, the interpellation of women as entrepreneurs
of themselves, and empowerment through aesthetic practices.

Keywords
Postfeminism, aesthetic medicine, Instagram, culture of connectivity, neoliberalism,
sensibilities.

1. Introduccion

En mayo de 2023, el diario Clarin de Argentina publicé una nota periodistica sobre la
“masificacion de la estética” (Bazan, 2023) en un intento por explicar por qué en una
economia devaluada y en crisis se verifica un aumento sostenido del consumo de
productos y servicios de la medicina estética. Los y las especialistas consultadas, todos
profesionales del campo, sefialan principalmente dos causas: una mayor concientizacion
acerca del cuidado del cuerpo y una ampliacion del abanico de tratamientos disponibles,
ahora con opciones para diversos presupuestos. Ocurre que, en el &mbito de la medicina
estética, han cobrado especial popularidad los tratamientos estéticos “minimamente
invasivos”, una etiqueta que agrupa una serie de procedimientos que, a diferencia de la
cirugia estética cldsica, se caracterizan por ser no quirdrgicos, ambulatorios y con
resultados temporales. La lista de tratamientos de esta indole es extensa y se actualiza
periédicamente en consonancia con la aparicion de nuevas técnicas y materiales; sin
embargo, las inyecciones de fillers (principalmente &4cido hialurénico y toxina
botulinica) suelen tener mayor preponderancia. Otro tipo de tratamientos muy
demandados son los que incluyen la aparatologia, esto es, un conjunto de técnicas que
incluyen el uso de aparatos eléctricos tanto en el rostro como en el resto del cuerpo, por
ejemplo, la depilacion definitiva, la radiofrecuencia o los diferentes tipos de laser para
disminuir arrugas o adiposidad. Este nuevo escenario ha generado que, lentamente, los
servicios de la medicina estética dejen de ser una opcion solo de nicho y que hayan
ampliado la base de su publico, tanto en términos de rango etario como de nivel
socioecondmico. De hecho, las fuentes consultadas por Clarin hablan de una
“democratizacion” de la estética. Ahora bien, aun cuando se ha verificado un aumento
del publico masculino, vale sefialar que las mujeres contintian siendo las principales
consumidoras de estos servicios (ISAPS, 2022).

Por otro lado, y en consonancia con el caso argentino, la Sociedad Internacional de
Cirugia Plastica Estética (ISAPS, por sus siglas en inglés) sefiala que, desde 2018 y
hasta 2022, se produjo un crecimiento del 57,8% en la realizacion de este tipo de
procedimientos a nivel mundial. La literatura especializada internacional (Chen et al.,
2021; Ramphul, 2022; Rice et al., 2022) menciona como causa principal de este
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aumento la intensificacion del uso de pantallas, acrecentando durante la pandemia: el
tiempo transcurrido frente a pantallas, asi como el uso de filtros y funciones de
embellecimiento en los teléfonos y aplicaciones, provocan cambios en las formas de
autopercepciéon de los sujetos y, concomitantemente, una mayor aceptacion de las
intervenciones estéticas. Esto, ademads, ocurre en un momento histérico en donde
prevalece una nocién de salud ampliada, algo que también contribuye a comprender el
fenémeno. A mediados del siglo XX, con la promulgaciéon de la Constitucién de la
Organizacién Mundial de la Salud, se produce una redefinicién del concepto de salud:
ya no es un estado que remite exclusivamente a un organismo sin enfermedad, sino que
supone una experiencia de bienestar integral, incluyendo otras variables ademds de las
estrictamente fisiolégicas. Tal como sefialan Landa y Cérdoba (2020), se produce un
desplazamiento desde el enfoque biomédico tradicional al biopsicosocial, ahora
concentrado en la “integralidad” del sujeto y entendiendo a la salud desde una
perspectiva holistica, esto es, como un equilibrio 6ptimo entre cuerpo, mente y espiritu.
Asi, “histéricamente circunscripta al organismo enfermo, la visién integral del estado
saludable habilit6 a que la medicina reclamara jurisdiccidn sobre la apariencia fisica y el
cuidado personal” (Landa y Cordoba, 2020: 63). Tradicionalmente desdefiada por
considerarse superficial e innecesaria, la medicina estética alcanza mayor legitimacioén
gracias a esta ampliacion del concepto de salud: en estrecha afinidad con el objetivo de
optimizacion, la subespecialidad médica adquiere “sus credenciales como practica de
autotransformacién y autoafirmaciéon” (Landa y Cérdoba, 2020: 66).

A su vez, esta redefinicién del concepto de salud y la consecuente legitimacién de la
medicina estética se conjuga con otras caracteristicas de nuestra época que la convierten
en un terreno fértil para la proliferacion de estas practicas. Desde hace varios afios, la
critica cultural feminista anglosajona hace referencia al posfeminismo (Gill, 2007, 2009;
Gill y Scharff, 2011; McRobbie, 2004, 2017), un fenémeno global que utiliza conceptos
clasicos de los movimientos feministas y, en estrecha vinculacion con el neoliberalismo,
los vacia de su contenido original para volcarlos hacia préacticas de consumo. Haciendo
pie en cierto espiritu de época, caracterizado por la extension de la racionalidad
neoliberal (Laval y Dardot, 2013) y sus tecnologias de gobierno (Foucault, 1990), los
discursos posfeministas conciben a las mujeres como sujetos autogestionados,
autbnomos y emprendedores y al cuerpo femenino ‘“como un lugar de identidad,
empoderamiento, placer, valor y trabajo” (Riley, Evans y Robson, 2022: 10). Si los
movimientos feministas de los 70 calificaban a las practicas de belleza como
patriarcales y opresoras, hoy nos encontramos frente a un nuevo giro discursivo que,
lejos de condenarlas, las presenta como practicas progresistas y empoderadoras (Lazar,
2011). Por otro lado, si bien suele calificarse al posfeminismo como una ‘“cultura
transnacional” (Dosekun, 2015), lo cierto es que ha sido teorizado mayoritariamente en
lengua inglesa y desde paises europeos y, por lo tanto, en América Latina “no esta
integrado en el repertorio de andlisis critico de la cultura medidtica” (Giraldo, 2020: 3).

Mas alla del dmbito tedrico, la expansion de los tratamientos estéticos puede ser
percibida en el ambito cotidiano: lo vemos en personas que nos rodean, en las
publicidades en los medios de comunicacién o en los posteos de influencers y
celebridades. Esto dltimo es un rasgo interesante del fenémeno: el uso que los y las
profesionales y las clinicas estéticas hacen de las redes sociales (particularmente
Instagram) para la promocién de sus productos y servicios. En tanto Instagram es una
red social destinada a “la comunicacidén estética visual” (Manovich, 2020: 28), el
entrelazamiento entre esta plataforma y la medicina es particularmente provechoso para
aquellas especialidades ‘“‘visualmente ricas” (Wong et al., 2019: 1329), como la
dermatologia y la estética. De esta forma, las cuentas de profesionales y clinicas

29



estéticas son un espacio conveniente para analizar los discursos que giran en torno a la
realizacion de este tipo de tratamientos. En ocasiones anteriores hemos investigado
acerca de la concepcién del cuerpo y el alma que subyace en estas pricticas y los
diferentes criterios estéticos que los y las profesionales ponen en juego al momento de
realizar su trabajo (Barboza y Arias, 2023). En esta oportunidad, nuestro objetivo es
analizar las formas de interpelacion a las mujeres, en tanto destinatarias preferenciales
de las publicaciones que promocionan estos tratamientos en Instagram. Particularmente,
nos preguntamos qué rasgos de la sensibilidad posfeminista (Gill, 2007) son rastreables
en estas publicaciones y de qué modo se conectan con una racionalidad neoliberal mas
amplia. A partir del andlisis de cinco cuentas de Instagram pertenecientes a clinicas y
centros de estética de Mendoza, Argentina, detectamos y describimos tres rasgos tipicos
del discurso posfeminista: una sinonimia entre belleza y felicidad, la interpelacion a la
mujer en tanto empresaria de si misma y el empoderamiento a través de las practicas
estéticas. De esta forma, esta pesquisa busca atender la mencionada vacancia de
investigaciones sobre posfeminismo en la region y aportar una perspectiva local de un
fenémeno global.

2. Estado del arte y abordaje metodolégico

En el universo de trabajos académicos abocados al cruce entre redes sociales y
medicina podemos distinguir, al menos, dos grandes lineas de trabajo. Por un lado,
investigaciones desde el marketing que analizan las posibilidades y los limites de las
redes sociales para la promocién de servicios médicos, y, por otro, aquellos estudios
que, con una mirada critica, analizan el fendmeno desde diversas perspectivas tedricas,
como los estudios de género y de cultura digital, la filosofia y la sociologia. Dentro de la
primera linea, encontramos trabajos centrados en el andlisis de los hashtags que se
utilizan en las cuentas abocadas a la dermatologia (Karimkhani et al., 2014) y cémo este
elemento propio del mundo digital permite una clasificacién de las publicaciones en
diferentes tipos, como educativos, autopromocionales o publicitarios (Park et al., 2018).
Otras investigaciones buscan describir las ventajas y desventajas del uso de Instagram
en el ambito médico, resaltando como beneficios la presencia online (Wong et al.,
2019), la educacion del paciente (Douglas et al., 2019), la “paragogia” o el aprendizaje
entre pares (Kamel Boulos et al., 2016) y sefialando como posibles desventajas las
consultas online (Wong et al., 2019) y los eventuales conflictos de intereses entre la
autopromocion y la ganancia monetaria (Gupta et al., 2020). En la segunda linea
propuesta ubicamos aquellos trabajos que analizan criticamente las derivas producidas
por el cruce entre medicina estética y redes sociales, particularmente desde una
perspectiva de género. Por ejemplo, el uso de la figura de las influencers para la
promocién de tratamientos estéticos mediante la transformacion de sus cuerpos en
“vallas publicitarias ambulantes” (Zeithaml y Bitner, 2003), la relacién entre el boom de
las cirugias estéticas, su normalizacion y el uso de Instagram (Rodner et al., 2021) y la
difusion de normas estéticas prescriptivas en el dispositivo “antes y después”, un tipo de
produccién de imégenes utilizado para la promocion de précticas estéticas en redes
sociales (Rohden, 2023). En esta linea también podemos incluir el andlisis de Menéndez
Menéndez (2013) sobre como se representan las cirugias estéticas en la prensa de masas
dirigida a las mujeres y en qué medida éstas funcionan como un modelo biopolitico de
opresion femenina.

En términos mds amplios y sin centrarse especificamente en el uso de redes sociales,
mencionamos como antecedentes de nuestra investigacion una serie de trabajos sobre
las diferentes significaciones que la cirugia y los tratamientos estéticos tienen en la vida
cultural contemporénea, especificamente para las mujeres. Las investigaciones de la
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socidloga Kathy Davis han sido pioneras en este campo, al indagar acerca del “dilema”
de las cirugias estéticas y del complejo proceso de decision que atraviesan las mujeres al
optar por alterar su apariencia (Davis, 1995), y al abordar criticamente la nocién de la
cirugia estética como una tecnologia neutral y demostrar cémo estd implicada en la
eliminaciéon quirtrgica de la diferencia corporal (Davis, 2003). Mds recientemente,
destacamos los trabajos de Dana Berkowitz (2017, 2021) sobre el uso del bétox como
un procedimiento cosmético normalizado y rutinario. En Argentina, Marcelo Cérdoba
(2019) analiza la cirugia estética como una experiencia distintiva de la subjetividad
femenina normalizada y Maria Inés Landa (2023) propone pensar las practicas estéticas,
junto con el coaching y el fitness, como “propias del management corporal y de si”,
donde se ponen en juego “ideales normativos de gubernamentalidad neoliberal” y que
funcionan como “instrumentos de (auto) conversion y (auto) transformacién” (Landa,
2023: 120). Estos autores y autoras serdn retomados a lo largo del articulo, ya que sus
perspectivas y trabajos han sido insumos centrales para el desarrollo de nuestra propia
investigacion.

Respecto del abordaje metodoldgico, este articulo se ubica en una linea similar a las
citadas investigaciones de Kathy Davis (2003) y de Marcelo Cérdoba (2019), en tanto
éstas analizan diferentes tipos de textos que versan sobre la cirugia estética y temas
similares: articulos periodisticos, biografias de cirujanos famosos y textos médicos en el
primer caso, y tres textos tedricos y periodisticos en el segundo. Una de las técnicas de
produccién de la informacién de nuestra investigacion, ademds de la sistematizacion y
andlisis de un corpus tedrico especifico, es el andlisis de textos. Entendemos el concepto
de “texto” en sentido amplio, esto es, tanto signos lingiiisticos como icénicos, tanto
palabra como imagen; nos abocaremos especialmente al anélisis de publicaciones de
cuentas de Instagram. En tanto se trata de textos producidos en condiciones histéricas
actuales, los concebimos como “una cristalizacioén discursiva” (Cérdoba, 2019: 31) de
las formas de concebir los procedimientos estéticos en nuestros dias. De esta manera, a
través de una aproximacion cualitativa, analizamos una muestra intencional de cinco
cuentas de Instagram pertenecientes a centros y clinicas estéticas provenientes de
diferentes puntos del Gran Mendoza', Argentina. Respecto del recorte temporal,
incluimos todas las publicaciones realizadas por las cinco cuentas desde el 1 de marzo
de 2022 y hasta el 31 de marzo de 2023. Los criterios de seleccién de las cuentas
apuntaron a alcanzar la mayor heterogeneidad posible tanto en relacion a los perfiles de
las clinicas y los centros estéticos como los perfiles de sus cuentas de Instagram.

La cuenta de la Clinica A estd activa desde julio de 2021 y cuenta con mds de 2500
seguidores. En su biograffa®, se presenta como una “Clinica de medicina estética” que
ofrece servicios como “depilacidon definitiva, tratamientos faciales, corporales, botox,
acido hialurénico y mucho mas”. Su staff estd compuesto mayoritariamente por médicos
y médicas especialistas en estética. La cuenta del Centro B estd activa desde noviembre
de 2021 y tiene mds de 64 mil seguidores. Se presenta como un lugar de “Estética y
belleza”, y, en tanto estd comandado por cosmiatras, no realiza procedimientos que
incluyan el uso de agujas. Se especializan mads bien en pricticas estrictamente
cosméticas, como maquillaje semipermanente, depilacién, aparatologia y masajes
reductores, linfaticos y modeladores. La cuenta de la Clinica C estd activa desde
septiembre de 2017, tiene mdas de 19 mil seguidores y se presenta como una “Clinica de
Cirugia Plastica, Centro de Estética y Depilacién Definitiva”. Como en el caso de la

"'El Gran Mendoza hace referencia a la aglomeracién urbana que incluye la capital de la provincia y los 5
departamentos limitrofes (Godoy Cruz, Guaymallén, Lujdn de Cuyo, Maipu y Las Heras).

? La “biograffa” de Instagram hace referencia a un texto (con un limite de 150 caracteres) que describe la
cuenta y se ubica en la parte superior del perfil.
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Clinica A, la Clinica C también tiene un perfil estrictamente médico y es el unico caso
seleccionado que ofrece cirugias estéticas tradicionales y no solo tratamientos
minimamente invasivos. La clinica D, por su parte, tiene una cuenta activa desde
febrero de 2018, posee 19 mil seguidores y en su biografia se definen como “Médicas
estéticas para darte lo mejor. Facial-Corporal. Depilacion Laser. MedioStart, Laser
Harmony, Gineco Estética Laser”. Finalmente, la cuenta de Instagram del Centro E esta
activa desde septiembre de 2018, cuenta con casi 6 mil seguidores y en su biografia
puede leerse: “Tratamientos faciales y mds 14 afios de trayectoria”. El staff de este
centro de belleza, como en el caso del Centro B, estd conformado por cosmiatras y se
especializa en procedimientos fundamentalmente cosméticos y no médicos.

Como se desprende de esta breve descripcion, se trata de una muestra heterogénea
que incluye diversos perfiles: tanto clinicas de medicina estética como centros de
belleza, diferentes tipos de procedimientos ofrecidos (cosmética, aparatologia,
procedimientos quirdrgicos, tratamientos minimamente invasivos) y cuentas de
Instagram de variada antigiiedad, con diferentes cantidad de seguidores y, por tanto,
diferentes niveles de popularidad. Luego del examen de las cuentas seleccionadas y de
la recopilacion de datos, el andlisis de toda la informacion recabada se realiz6 en dos
etapas. En la primera, nos dedicamos a organizar y categorizar la informacién; en un
segundo momento, nos abocamos especificamente a la interpretacion de los datos. El
andlisis de la informaciéon apunté a descubrir generalidades, rasgos que se repiten,
significados recurrentes, ya que, como sefiala Vasilachis (2006), tal recurrencia implica
significados relevantes. A su vez, buscamos introducir las generalidades halladas en una
“red explicativa” (Arfuch, 1995), conformada por los temas y conceptos trabajados en
nuestro encuadre tedrico.

3. Encuadre teorico

El posfeminismo se ha convertido en un término clave en mucha de la critica cultural
feminista, especialmente en paises angloparlantes desde la década del 90. Es un término
polisémico y por momentos contradictorio porque se utiliza con un rango muy amplio
de significados. Las investigadoras inglesas Rosalind Gill y Christina Scharff (2011)
han sefialado cuatro maneras distintas en las que se utiliza el concepto “posfeminismo’:
1) como una perspectiva analitica que introduce un quiebre epistemoldgico dentro del
feminismo, ahora en interseccion con movimientos antifundacionalistas como el
poscolonialismo o el posestructuralismo; 2) como un cambio histérico luego del apogeo
de la Segunda Ola feminista y, especificamente en Estados Unidos, como sinénimo de
la Tercera Ola; 3) como referencia a un contraataque al feminismo o a cierto
“retrosexismo” (Whelehan en Gill y Scharff, 2011) presente en los medios de
comunicacion y en los discursos publicos en general; y 4) como una sensibilidad que
caracteriza a buena parte de la cultura contempordnea. Tomaremos este ultimo sentido
del término: el posfeminismo no como una orientacién tedrica, un nuevo momento
histérico o una reaccién contra el feminismo, sino como un objeto de andlisis critico
(Gill, 2007).

Uno de los rasgos distintivos de la sensibilidad posfeminista es que, como sefial6
Angela McRobbie (2004), contempla al feminismo al mismo tiempo que lo repudia, en
un doble entrelazamiento que facilita tanto el hacer como el deshacer el feminismo. Asi,
el posteminismo invoca al feminismo como “algo que ha de tenerse en cuenta, dado que
se habria alcanzado la igualdad” pero, a partir de ese reconocimiento, ‘“se establece todo
un repertorio de nuevos significados que enfatizan que el feminismo ya no es necesario
ni influyente” (McRobbie, 2017: 324). Por ejemplo, McRobbie argumenta que a las
mujeres jovenes (interlocutoras por excelencia del posfeminismo) “se les ofrecen clases
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particulares de libertad, empoderamiento y eleccién «a cambio de» o «como un tipo de
sustituto de» la politica y la transformacién feminista” (Gill y Scharff, 2011: 4). De esta
manera, particularmente en los productos de la cultura medidtica, adquiere
protagonismo un tipo de discurso feminista desustancializado y despolitizado, que se
interpreta como cool, divertido, deseable y elegante, en las antipodas de lo que Sarah
Ahmed (2019) denomin6 las “feministas aguafiestas”.

Gill explica que la nocién de “sensibilidad posfeminista” fue acufiada para describir
al posfeminismo como un conjunto de ideas, imdgenes y significados circulantes en la
cultura medidtica. La investigadora admite que podriamos referirnos también a
“ideologia” o “discurso” posfeminista, pero la nocién especifica de “sensibilidad” no
s6lo es mds abierta sino que nos permite reflexionar sobre cuestiones ligadas al afecto y
a un cierto estado de dnimo publico (Banet-Weiser, Gill y Rottenberg, 2020). Esta
sensibilidad presenta una serie de caracteristicas particulares, entre las cuales podemos
mencionar el énfasis en la eleccion y autonomia de las mujeres, el lugar preponderante
del cuerpo no solo como un elemento clave de la identidad femenina sino también como
una fuente de valor y una reiterada alusion al “paradigma de la transformacién” como
una practica deseable y presuntamente empoderadora. Ejemplos tipicos de la
sensibilidad posfeminista pueden ser encontrados en las publicidades de la industria de
la moda y la belleza, en tanto espacios donde las practicas normativas de
embellecimiento son presentadas como acciones propias de una identidad emancipada
(Lazar, 2011). En estos productos medidticos, las mujeres suelen ser presentadas como
sujetos insatisfechos con su cuerpo y apariencia pero que, si asi lo desean y se lo
proponen, pueden alcanzar el éxito y la realizacion personal mediante el consumo de
productos y servicios.

3.1. Sensibilidad posfeminista y racionalidad neoliberal: elementos de una misma
matriz

En tanto la sensibilidad posfeminista aparece despolitizada, se asienta en una retdrica
individualista y estd fuertemente orientada al consumo, presenta notables continuidades
con la racionalidad neoliberal (Laval y Dardot, 2013). Una ripida definicién de
neoliberalismo, cefiida a lo politico y econdémico, es que se trata de una ideologia
caracterizada por la privatizacion y el retiro del Estado de muchas dreas de provision
social, basada en la idea de que “el bienestar humano puede mejorarse mediante la
liberacion de las libertades y habilidades empresariales individuales y dentro de un
marco institucional caracterizado por fuertes derechos de propiedad, mercados libres y
libre comercio” (Harvey, 2005: 2). Sin embargo, cuando hablamos de neoliberalismo,
nos referimos no solo a una forma de gobierno o una ideologia econémica sino a la
extension de esta racionalidad hacia todas las formas de conducta (Laval y Dardot,
2013). De esta manera, la racionalidad neoliberal es una forma de fabricacién de
subjetividad porque sobrepasa las esferas econdmicas y politicas para penetrar en lo méas
intimo del sujeto, estableciéndose como forma de vida, como forma de relacién con uno
mismo y con los demds. En las sociedades donde predomina la racionalidad neoliberal,
la forma empresarial se extiende a todos los comportamientos y “construye e interpela
normativamente a los individuos como actores empresariales en todas las esferas de la
vida” (Brown, 2005: 42). Se produce un tipo de subjetividad especifica, que Michel
Foucault (2010) bautiz6 el “empresario de si mismo”, cuyas acciones son concebidas
como “inversiones” a los fines de aumentar el propio capital humano; sin embargo, este
trabajo sobre si mismo “es, en realidad, el trabajo para la forma de la empresa y del
capital, en identificacion con ellos” (Vignale, 2017: 21).
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La época demanda sujetos auténomos, emprendedores, competitivos, flexibles,
proactivos, que estén dispuestos a embarcarse de forma entusiasta en lo que la
investigadora Maria Inés Landa (2023) denomina “practicas de management corporal y
de si”. Para la autora, las practicas como el coaching, el mindfulness y el fitness “ofertan
servicios y productos de gestion somadtica y emocional a una poblaciéon que debe
permanecer activa en distintas instancias de su vida laboral, social, sexual y afectiva”
(Landa, 2023: 120). Se trata de ejercicios que implican al sujeto en procesos de
autoproduccion y redisefo, con el objetivo de lograr una “optimizacién” del cuerpo y la
psiquis a los fines de cumplir con las exigencias de la época. Incluimos a las practicas
estéticas objeto de nuestra investigacion en la misma serie ofrecida por Landa, ya que,
como buscamos demostrar, aspiran a un redisefio de no solo del cuerpo sino también de
la forma de sentirnos con nosotros mismos, apuntando asi a una “gestion somadtica y
emocional” del sujeto.

Ademads de “sensibilidad posfeminista” (Gill, 2007), conceptos entre otros como
“feminismo popular” (Banet-Weiser, 2018), “feminismo neoliberal” (Rottenberg, 2018)
y “feminismo 2.0” (Riley, 2019) buscan dar cuenta, con sus respectivos matices, de las
continuidades entre feminismos y neoliberalismo e incluyen en sus analisis el rol de los
medios de comunicacién, las aplicaciones y las redes sociales como espacios de
circulacion por excelencia de estos discursos. Las formas mayoritarias de representacion
-y de autopresentacién— de las mujeres en los espacios medidticos giran en torno a
mostrarlas/se como agentes autébnomos que, gracias a los logros del feminismo, ya no se
encontrarian restringidas por desigualdades estructurales o desequilibrios de poder. Por
el contrario, ahora son sujetos empoderados que, gracias a una ‘“retdrica neoliberal de
eleccion y agencia” (Dobson et al., 2017: 353), pueden optar por consumir servicios y
productos para mejorar su vida, su cuerpo, su psiquis, su apariencia, interpretadas ahora
como practicas liberadoras. Nos encontramos con una serie de tendencias confluyentes:
una fuerte conexion entre la apariencia personal, la identidad y el valor social de las
mujeres (Riley, Evans y Robson, 2022); las consecuentes vinculaciones entre el trabajo
cosmético y la autotransformacion corporal, ahora justificados desde el derecho de las
mujeres a “ser bellas” (Lazar, 2011); la promocién de la confianza en una misma, el
amor propio y la autoestima “como unicas soluciones para las injusticias de género”
(Gill, 2016: 617); la repeticion del mantra neoliberal de que “todo puede lograrse” si las
mujeres se animan a adoptar la disposicion correcta; entre otras. En estas tendencias es
posible percibir una reconceptualizacién de términos clave de los feminismos, ahora
tomados selectivamente y cooptados por discursos de fuerte raigambre empresarial e
individualista, que los vacian de su “potencial critico y transformador” (Medina-
Vincent, 2021: 125) y los vuelcan al servicio del consumo.

4. Analisis
4.1. La belleza es felicidad

Una de las caracteristicas mds recurrentes de las publicaciones analizadas es la
presentacion de los procedimientos estéticos como vias para alcanzar la felicidad. Como
vemos en la imagen 1, la Clinica A le propone a su potencial clienta: “Hacé méas de eso
que te da felicidad”, en tanto, como aclara debajo de la imagen, “no hay mujer mas bella
que aquella que se ve feliz”. Otros significantes similares que se repiten son “bienestar”,
“plenitud”, “sentirse bien”. Entendemos que el nudo que ata la idea de belleza con la
felicidad consta de multiples hilos, que iremos desenredando. En primer lugar, el uso de
las emociones para vender productos y servicios es una estrategia que acompaia al
marketing desde sus inicios. Edward Bernays, sobrino de Sigmund Freud y creador de
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las relaciones publicas, utilizé conceptos de la teoria psicoanalitica para su concepcion
del marketing y el branding, esto es, dotar de valor emocional y simbdlico positivo a las
marcas para un mejor posicionamiento en el mercado (Carpintero, 2017). De esta forma,
lenta pero sostenidamente, el consumo se ha convertido en un acto emocional:
compramos bienes y adquirimos servicios no solo por lo que son en si mismos o0 por su
utilidad, sino por los significados que adquieren en una cultura determinada y lo que
dicen de nosotros como consumidores.

Imagen 1. El consumo como acto emocional

C Vistalba, Mendoza, Argentina :

Hacé mas de eso
que te da

ticidad

QY W

16 Me gusta
I No hay mujer mas bella

que aquella que se ve feliz!!!
21 de marzo de 2022 - Ver traduccién

Fuente: Instagram, Clinica A, 21/03/2022.

Eva Illouz (2018) va un paso mds alld al afirmar que la cultura capitalista ha sido
acompafiada por una intensificacion sin precedentes de la vida emocional, generando
procesos de co-constitucion de emociones y mercancias. Al estar impregnadas de
significados emocionales, las practicas de consumo se sienten naturales y auténticas,
pero ademads tienen una dimensién emocionalmente performativa porque, generalmente,
su consumo produce emociones reales. Estos afectos pueden ser profundos o
superficiales, transitorios o de largo plazo, pero lo cierto es que “las emociones no solo
se comercializan y mercantilizan, sino que también se moldean y crean en el contexto
de actos especificos de consumo” (Illouz, 2018: 16). Asi, el amor, el optimismo, la
diversion, la confianza, la autenticidad son algunas de las emociones puestas en juego
en las estrategias de marketing, como parte del significado del bien comercial pero
también como la propia mercancia que “se compra y fabrica a la vez” (Illouz, 2018: 14).
Esto permite entender por qué en la imagen 1 la clinica estética no menciona
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especificamente sus productos o servicios sino que invita a sus clientas a hacer “mds de
eso que te da felicidad”. Mediante una operacién metonimica en la que se elimina la
causa para centrarse en la consecuencia, la clinica construye un discurso retérico donde
el producto a vender es una emocién especifica, la felicidad.

Esta emocion cumple un rol protagénico en el escenario analizado, al ser uno de los
significantes que mds comunmente aparece ligado a los actos de consumo de
procedimientos estéticos. Asi, nos encontramos con frases como ‘“hacer lo que
realmente amas es fundamental, eso que te hace feliz y plena” (Centro B, 01/06/2022),
“sé vos y sé feliz con tu eleccion” (Clinica C, 11/10/2022) o “sentite plena siempre”
(Clinica A, 26/02/2023). A partir de esto, entendemos que las formas actuales de
promocion de los tratamientos estéticos aparecen fuertemente permeadas por la
psicologia positiva y aquello que la investigadora Sara Ahmed (2019) ha denominado
“giro hacia la felicidad”, un concepto que busca dar cuenta como el imperativo de la
felicidad se ha vuelto ubicuo y ha impregnado multiples capas de lo social. En linea con
lo planteado por Illouz, Ahmed también sefala como se le atribuyen a los objetos
determinados sentimientos, “de forma tal que algunas cosas (y no otras) se convierten
en causa de felicidad (o de infelicidad)” (Ahmed, 2019: 40). Los “objetos felices”, un
concepto que hace referencia no solamente a bienes materiales sino también a valores,
practicas y aspiraciones, portan consigo una promesa que podria sintetizarse asi: “si
tienes esto o aquello, si haces esto o aquello, llegard la felicidad” (Ahmed, 2019: 73).
Consideramos, junto con Vanina Papalini, que el término felicidad “no es ambiguo;
antes bien, es un continente vacante, un significante vacio” y que a cada época histérica
“le corresponde un modelo de felicidad, una imagen ideal, un precipitado de deseos
diversos que se amalgaman para darle forma” (Papalini, 2014: 28-29).

A partir de los casos estudiados, sefialamos algunos rasgos de la nocién de felicidad
operante y los itinerarios propuestos para alcanzarla: primeramente, como indicamos
anteriormente, es la felicidad lo que tiende a aparecer como el servicio ofrecido y no ya
determinado tratamiento. Esto da cuenta de una idea subyacente: los tratamientos de
belleza son un “objeto feliz”, en tanto serian vias para alcanzar la felicidad. Ademads,
como sefiala Ahmed, la felicidad es un “porque si”’, un objetivo incuestionable que no
necesita de mayores razones ni repreguntas: “la felicidad es el modo en que podemos
poner punto final a la conversacién acerca de por qué deseamos lo que deseamos”
(Ahmed, 2019: 415). De esta forma, si realizarse un tratamiento estético es algo que nos
hace felices, entonces tal prictica es autoevidente y no admite objeciones o
cuestionamientos. En una linea similar, Edgar Cabanas (2018) dird que la felicidad
aparece hoy como una meta universal y natural, un criterio neutral para orientar las
decisiones de los individuos. Sin embargo, se trata de una concepcion especifica de la
felicidad, tipicamente neoliberal en tanto es fuertemente individualista y se encuentra
orientada a actos de eleccién personal y consumo. Pero esta vena neoliberal se
neutraliza al presentar a la felicidad y derivados no s6lo como parte del sentido comiin,
sino también desideologizada y no atada a determinaciones politicas, culturales y
econdmicas. En las publicaciones analizadas, percibimos este rasgo ideoldgico cuando
ponemos el foco en el extendido uso del imperativo: “elegi”, “aprovechd”, “hacé”, “sé”,
“animate”.

En la imagen 2 vemos tres fotogramas de un video publicado por la Clinica D en el
dia de la mujer (08/03/2023): “Hoy elegi divertirte”, “elegi mimarte”, “‘elegi disfrutar”.
Seglin estas expresiones, que tienen necesariamente el matiz de un mandato o una
orden, todo se resume a una cuestion de eleccion individual. En este tipo de discursos,
alcanzar la felicidad, el bienestar, la alegria seria una decisi6n individual y una meta
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posible si se desarrolla “cierto tipo de disposicion” (Ahmed, 2019:32), esto es, si
realmente se desea y si hay esfuerzo para conseguirlo.

Imagen 2. Capturas de video por el dia de la mujer

i 3§ aes ol

e S PRy

Fuente: Instagram, Clinica D, 08/03/2022

Ademas del uso de las emociones para vender mercancias y del giro hacia la
felicidad, un tercer elemento que estd en juego en este anudamiento entre belleza y
felicidad es lo que denominamos un intento de “trascendentalizaciéon” del ejercicio de la
medicina estética. Tomamos el concepto ‘“trascendentalizaciéon” de las exégesis
cristianas, entendido como el acto de trasladar al plano divino o sacro aquello que
pertenece al plano terrenal o profano. Los discursos sobre la medicina estética tienden a
obliterar los resultados fisicos y ponen el acento, mds bien, en las transformaciones en el
ambito interno del sujeto, relacionado con los modos de sentirse consigo mismo. Asi,
las razones para realizarse un procedimiento estético orbitan en torno a “aumentar la
autoestima”, “sentirse mejor” o, sencillamente, “ser mas feliz”’, estableciendo una
relacién causal directa entre la transformacion fisica y la transformacion subjetiva. Esto
no es novedoso, de hecho, tal como sefiala Cérdoba (2019: 19), “el cometido que desde
el comienzo ha movilizado la labor de los cirujanos plésticos ha sido «embellecer el
cuerpo para curar el alma»”. La trascendentalizacién se ha convertido en un recurso
legitimador de esta subespecialidad médica, histéricamente menospreciada por otras
ramas de la medicina en tanto se la consideraba motivada por la vanidad de los
pacientes y la codicia de los cirujanos (Cérdoba, 2019). De esta forma, al presentarla
como una via para la autoafirmacién subjetiva y la consecucién del bienestar integral
del paciente, la medicina estética abandona el terreno de lo meramente fisico y se
proyecta hacia el dominio de lo transcendente.

Lo anteriormente expuesto puede ofrecer una clave explicativa de por qué todas las
cuentas analizadas suelen intercalar, cada cierto tiempo, posteos con frases
motivacionales propias de la psicologia positiva (imagen 3 de la Clinica A) que, en
principio, nada tendrian que ver con los productos y servicios que ofrecen.

Aposta. Revista de Ciencias Sociales - ISSN 1696-7348 - N© 103, Octubre, Noviembre y Diciembre 2024

37



Imagen 3. La estética como via para la autoafirmacion subjetiva

] - |
. Vistalba, Mendoza, Argentina ki Vistalba, Mendoza, Argentina

Una mujer debe ser dos cosas:
quien ella quiera
y lo que ella quiera.

Coco Chanel

Lo imposible no existe para una mujer,
sélo le toma tiempo conseguirlo.

Carolina Herrera

m

- o1

=, Ly on

e 5
12 Me gusta 10 Me gusta
=% Te esperamos I, = Te esperamos.
=» Solicita tu Turno, de lunes a viernes, de 8a 20 h =2 Solicitd tu Turno, de lunes a viemes,de8a 20 h

Fuente: Instagram, Clinica A, 10/03/2022

Es posible percibir un matiz posfeminista en este giro discursivo. Los feminismos han
criticado duramente los guiones tradicionales de la industria de la belleza,
particularmente por presentar modelos de belleza restrictivos y distorsivos. Al mismo
tiempo, ciertas practicas estéticas feminizadas, como la depilacién o el maquillaje, han
sido calificadas como patriarcales y opresoras.

Desde este prisma también podemos leer el cambio de eje discursivo: se utiliza un
lenguaje psicolégico y afectivo para legitimar practicas de belleza que serian
rapidamente deslegitimadas si s6lo hablaran de la importancia que continda teniendo, en
nuestra época, el ser joven, bella y esbelta. Ya no se menciona la preocupacion por
alcanzar un modelo hegemoénico de belleza, sino todo lo contrario: una mujer bella es
una mujer feliz (imagen 1), “hay que dejar de lado estereotipos” (Clinica D,
08/03/2023) y debemos “ser felices y no perfectas” (Centro B, 23/03/2022). Estos
mensajes son necesariamente paraddjicos, al menos en dos sentidos: estdn al servicio de
vender tratamientos que modifican la apariencia y, si bien se ponen en primer plano las
emociones y las frases que invitan a luchar contra estereotipos y modelos de belleza, las
imdgenes que suelen acompaifiar estas publicaciones remiten indefectiblemente a
mujeres jovenes, flacas, blancas y bellas. De esta forma, es posible advertir “el mismo
intenso enfoque en la imagen y apariencia corporal de las mujeres, pero presentado de
una manera que lo hace parecer mds aceptable” (Riley, Evans y Robson, 2022: 7).
Podemos calificar este tipo formulaciones como posfeministas en varios sentidos: el
cuerpo de las mujeres aparece como un elemento clave de la identidad y también como
un proyecto de transformacién individual, aparecen nuevos mandatos pero formulados
de manera amable, con tintes progresistas y, especificamente y tal como sefiala Medina-
Vincent (2020), se sustituye la lucha por transformar practicas y estructuras opresoras
por una invitacion a la consecucion de la felicidad personal.
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4.2. La mujer como empresaria de si misma y el paradigma de la transformacion

En el encuadre tedrico describimos cdmo la ideologia neoliberal desborda las esferas
politicas y econdmicas para establecerse también como una forma de vida, modulando
los modos de conducta del sujeto. Michel Foucault acufi6 la expresion “empresario de si
mismo” para hablar de este nuevo tipo de subjetividad y sefialar asi la potencia
subjetivante de la ideologia neoliberal, que convierte a los individuos “en una suerte de
empresa permanente y multiple” (Foucault, 2010: 277). Asi, la grilla de inteligibilidad
de lo econémico penetra en procesos, relaciones y comportamientos no econdmicos,
generando andlisis economicistas de categorias que solian quedar al margen de tales
l6gicas.

“Se trata, desde luego, de multiplicar el modelo econémico, el modelo de la
oferta y la demanda, el modelo de la inversion, el costo y el beneficio, para
hacer de €l un modelo de las relaciones sociales, un modelo de la existencia
misma, una forma de relacién del individuo consigo mismo, con el tiempo,
con su entorno, el futuro, el grupo, la familia” (Foucault, 2010: 278).

Lejos de pensar en los Estados como instituciones que ejercen un poder represivo o
aplican modelos de dominacién sobre los individuos, el interés del filésofo se centra en
describir como las tecnologias de gobierno logran que el sujeto, cuya capacidad de
accion y libertad estd presupuesta, se autogobierne en identificacién con la forma
empresa. La autorregulacion se logra cuando el gobernado hace coincidir “sus propios
deseos, decisiones, esperanzas, necesidades y estilos de vida con objetivos
gubernamentales fijados de antemano”. Asi, gobernar es lograr que esa conducta sea
concebida por los propios sujetos “‘como buena, honorable, digna y, por encima de todo,
como propia, como proveniente de su libertad” (Castro-Gémez, 2010: 43).

Encontramos una serie de paralelismos sugerentes entre la subjetividad empresarial y
la vida psiquica del posfeminismo: ambas se construyen en torno de la figura del yo
emprendedor, centrada en el trabajo sobre si mismo, la comparaciéon y la
autotransformacién, enfatizando los aspectos simultidneamente placenteros y
disciplinarios de la vigilancia y del autocontrol del cuerpo y la psiquis (Elias y Gill,
2017). Un ejemplo cabal de este paralelismo es lo que Rosalind Gill bautiz6 como el
paradigma de la transformacion (makeover paradigm), cuyo funcionamiento requiere,
en primer lugar, que las mujeres se perciban a si mismas o a algun aspecto de su vida o
su cuerpo como deficiente y, en segundo lugar, que sientan que es posible una
reinvencion o una transformacion mediante una serie de estrategias, como la vigilancia
del cuerpo, seguir consejos de expertos y, particularmente, el consumo de objetos y
servicios que aumenten el capital estético y corrijan los defectos. Esto implica “un flujo
constante de consumo en tanto que nunca se termina de producirse a una misma, la
feminidad queda definida como perpetua carencia y perpetuo movimiento” (Albet
Castillejo, 2023: 55). Como ya sefialamos en otra oportunidad, el cuerpo se convierte en
un proyecto infinitamente perfectible (Barboza y Arias, 2023). En las cuentas de
Instagram analizadas, la mujer es efectivamente interpelada como una empresaria de si
misma, que se embarca en proyectos de transformacion y optimizacién de su cuerpo y
apariencia mediante practicas que vinculan estrechamente juventud, feminidad,
consumo y libertad de eleccion. A continuacion, iremos describiendo algunos contornos
de la figura de la mujer como empresaria de si misma, tal como aparecen en el material
estudiado.

En primer lugar, encontramos reiteradas referencias a la necesidad de administrar el
tiempo de manera productiva y estratégica, una insistencia que se resume en la pregunta
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“;Qué esperds para...?”, repetida transversalmente en todas las cuentas. Por un lado, se
nos insta a tener presente una cierta calendarizacién de los tratamientos estéticos,
relacionada con el cambio de estacion. Asi, el otofio es una época ideal para los
tratamientos dermatoldgicos del rostro, el invierno es apto para mejorar el pelo y la
hidratacién de los labios, la primavera y el verano incitan a trabajar sobre la celulitis, la
flacidez, la depilacién e incluso la estética de pies. Por otro lado, también se nos
aconseja adelantarnos a las estaciones: “Prepard tu cuerpo durante el invierno para
llegar al verano mads espléndida todavia!” (Centro B, 03/06/2022) o “Se viene el
veranito y hay que estar preparadas. Aprovechd para sacarte esos pelos que tanto
molestan ahora, asi después te dedicds a disfrutar tranquila. Queda menos de un mes
para la fecha... ;ya tenés tu turno?” (Centro E, 17/09/2022). Sin embargo, como resume
acertadamente la Clinica A, lo que subyace en todas estas referencias es que: “Cuidar
nuestro cuerpo es una tarea de la que nos tenemos que ocupar todo el afio” (Clinica A,
11/09/2022).

La incitacion a hacer un uso productivo del tiempo también se refleja en los posteos
que promocionan la realizaciéon de dos tratamientos en la misma sesion, por ejemplo:
“Aprovechd mientras limpias tu carita, moldeds tu cuerpo” (Clinica D, 07/04/2022) o
“Nos estamos poniendo bellas para esta temporada de verano, pero esto a veces es
motivo de estrés. Por eso sacamos esta promo, para que te relajes mientras quedds
radiante: facial + sesion radiofrecuencia + camilla de masajes” (Centro E, 15/11/2022).
Ciertas técnicas especificas también son promocionadas por su eficacia en términos de
tiempo y resultados: “El DermoSculp permite desarrollar el misculo, tonificar y quemar
grasa simultdneamente y tratar zonas musculares en tiempos mds cortos. Excelentes
resultados en pocas sesiones” (Clinica D, 02/01/2023). La idea de maximizar el tiempo
también aparece repetidamente en los posteos que publicitan el maquillaje
semipermanente: “Deja de perder el tiempo arregldndote las cejas y optd por realizarte
un microblading” (Centro B, 31/03/2023) o “Lookeate el ojo completo, no dejes pasar
esta oportunidad... cejas y delineado perfectos para que ya no te tengas que preocupar
ni invertir tiempo en eso” (Centro E, 25/09/2022). Advertimos en todas las frases
citadas una légica empresarial respecto de las maneras 6ptimas de “administrar” del
tiempo: estar preparadas o, mejor aun, adelantarse a lo que viene, saber invertir el
tiempo, aprovechar la oportunidad y sacar el méximo provecho.

En segundo lugar, observamos una exhortacion a trabajar el propio cuerpo desde
edades cada vez mds tempranas, a los fines de atrasar la aparicién de las marcas que el
paso tiempo deja sobre el cuerpo de las mujeres. Estas marcas (tipicamente las arrugas,
pero también la flacidez o los cambios hormonales) son implicitamente retratadas como
indeseables y dignas de combatir. El caso paradigmatico es aquello que se denomina
“botox preventivo” o “baby bétox”, en referencia a la aplicacién de inyecciones de
toxina botulinica en el rostro ‘“antes de que la arruga se marque” (Clinica A,
21/07/2022). En la imagen 4, la Clinica C utiliza el humor como una estrategia retérica
para promocionar el bétox preventivo: si la clienta fue seguidora de una banda de pop
célebre a finales de los 90, ya estaria en condiciones de comenzar con estos
tratamientos. Asi, estos mensajes van dirigidos a mujeres de entre 25 y 35 afios, a
quienes se las incita a comenzar con la realizacién de tratamientos a modo de profilaxis,
cuando las arrugas son todavia poco perceptibles. Como sefiala Dana Berkowitz, este
tipo de publicidad permite explicar, al menos en parte, por qué “en la ultima década se
han més que duplicado los procedimientos de bétox en el grupo demogréfico de mujeres
de 19 a 34 afos y [por qué] las mujeres de entre 22 y 40 afios usan mds bétox que las
mujeres mayores de 60” (Berkowitz, 2021: 259).
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Imagen 4. Usos del humor para promocionar bétox preventivo

I .

Ciudad de Mendoza

Si tuviste un poster de ellos
en tu habitacion, ya podés empezar
a usar toxina botulinica

QY N

Fuente: Instagram, Clinica C, 18/03/2022

Otros tratamientos promocionados como preventivos son la modulacién hormonal
mediante la inserciéon subdérmica de un pellet de testosterona y el plasma rico en
plaquetas ginecoldgico. En relaciéon con el primero, la Clinica D lo promociona asi:
“;Sabias que a partir de los 30 afios tu cuerpo comienza a tener menor cantidad de
hormonas? La modulacién hormonal se trata de la inserciéon de un medicamento que
libera progresivamente y en las medidas justas, las hormonas que nuestro cuerpo
necesita para recuperar su equilibrio” (06/12/2022). Respecto del plasma ginecoldgico,
la misma clinica lo presenta como “un tratamiento antienvejecimiento para mejorar la
calidad de la piel en nuestra zona intima. Pensemos que envejecemos de todos lados y
que en algin momento a todas nos va a pasar que la zona tenga menos lubricacién y
menos turgencia. Estd buenisimo agarrarlo antes de ese momento para tener una mejor
calidad de vida” (transcripcién de un video publicado el 26/12/2022).

Este tipo de mensajes refuerzan la nocién del cuerpo como un proyecto en el cual las
mujeres, en tanto sujetos empresariales, deben invertir esfuerzo, tiempo y dinero para
lograr mantenerlo en dptimas condiciones. Idealmente, este trabajo sobre si misma debe
comenzar incluso antes de cualquier sefal de deterioro, en una carrera en la cual
debemos adelantarnos al paso del tiempo e incluso a nosotras mismas. “Gerenciar el
envejecimiento” es una frase que utilizan los y las profesionales de la estética (Bazén,
2023) y que da cuenta del espiritu empresarial que configura estos discursos. Gill
(2017) senala que la intensificacion del trabajo de la belleza alcanza todas las etapas de
la vida y llega a nuevas regiones del cuerpo, algo verificable en los ejemplos ofrecidos.
Por un lado, se nos aconseja comenzar con tratamientos estéticos a edades cada vez mas
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tempranas y, por otro, se amplian las superficies corporales que es posible intervenir. Un
caso ilustrativo es lo que se denomina “estética intima”, esto es, todos aquellos
procedimientos destinados a mejorar la apariencia y la funcionalidad de los 6rganos
sexuales. El mencionado plasma ginecoldgico, el ldser y el peeling vaginal, el
blanqueamiento de vulva y ano y los procedimientos quirdrgicos como las
vaginoplastias, las labioplastias o las himenoplastias son ejemplos de esta especialidad.
La vigilancia del propio cuerpo es cada vez mds milimétrica y alcanza zonas reconditas;
si a esto le sumamos esta ampliaciéon del mentd de procedimientos disponibles, se
produce una necesaria redefinicion de lo que se considera normal y patolégico
(Menéndez, 2013). En este escenario, cualquier diferencia en las formas, colores y
texturas del cuerpo que no se ajuste a los atributos corporales idealizados (en otras
palabras, todo aquello que no es normativo), se concibe hoy como deformidad,
desproporcién o defecto. Este tipo de discursos refuerza la concepcion del cuerpo
femenino como deficiente, intensifica los sentimientos de rechazo y desaprobacién
hacia el propio cuerpo y, al mismo tiempo, ofrece las soluciones para remediarlo.

4.3. Empoderarse a través de practicas estéticas

Una pieza central de la sensibilidad posfeminista es lo que Gill (2007) denomina la
“retradicionalizacién” de la feminidad, entendida como una nueva puesta en valor de
practicas femeninas tradicionales que habian sido tachadas como opresoras por los
feminismos. Se dice que las mujeres pasamos de la quema de corpifios en los 70 al
Wonderbra® contempordneo, una frase que sintetiza bien este giro discursivo: si la
quema de corpifios, en tanto simbolo de la opresion corporal, era un acto liberador, hoy
el mercado nos vende la misma prenda con mensajes que giran en torno a la comodidad,
la confianza en una misma, la autoestima o incluso la libertad. Este viraje discursivo,
este paso del feminismo al posfeminismo, les imprime nuevos significados a viejos
significantes, entre ellos el concepto de “empoderamiento”. Como puede observarse en
la imagen 5, en un posteo por el dia de la mujer, la Clinica C nos dice: “Hay muchas
formas de empoderarte. La nuestra es a través de la belleza” (04/03/2023). Este posteo
se constituye en un ejemplo paradigmdtico del tercer rasgo de la sensibilidad
posfeminista que analizaremos, el empoderamiento a través de précticas estéticas.

En el primer apartado de nuestro anélisis aludimos a la utilizacién de un lenguaje de
tono psicoldgico y afectivo para la promocion de tratamientos estéticos, en un intento
por “trascendentalizar” practicas de belleza mediante un deslizamiento del objetivo
final: ya no es verse mas bella, mas joven o delgada sino ser, simplemente, més feliz. En
el segundo apartado, describimos en qué sentido, en las cuentas analizadas, se interpela
a las mujeres como empresarias de si mismas y se les propone un paradigma de la
transformacion, esto es, la posibilidad de remodelacion de sus cuerpos (siempre
percibidos como defectuosos) a través de practicas de consumo. Ambos rasgos de la
sensibilidad posfeminista confluyen en esta tercera caracteristica que nos ocupa, en
tanto contiene elementos de las anteriores. Los discursos posfeministas presentan a las
practicas estéticas como medios para obtener no solamente mejoras en la apariencia
sino, fundamentalmente, mejoras psiquicas y afectivas y, por tanto, se convierten en una
via regia para alcanzar la liberacién personal. Esto es, actualmente, “un tropo familiar
del posfeminismo, el de utilizar el lenguaje del individualismo, el empoderamiento y la
libertad para dirigir los deseos de las mujeres hacia el consumo y las actividades
femeninas tradicionales” (Riley, Evans y Robson, 2022: 49).

? La traduccidn literal al espaiiol es “Corpifio/Sujetador maravilloso”, también conocido como push up, se
trata de un corpifio con relleno que aumenta el volumen de los senos.
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Imagen 5. Empoderamiento a través de practicas estéticas

. Ciudad de Mendoza : Q Ciudad de Mendoza

a

LA NUESTRA ES A TRAVES DE
v ]

65 Me gusta 21 Me gusta
I 2y muchas formas de empoderarte, I =y uchas formas de empoderarte,
nosotros te ayudamos a encontrar tu mejor version nosotros te ayudamos a encontrar tu mejor version
#mesdelamujer | B ;y= aprovechaste #mesdelamujer | :v2 aprovechaste
nuestras promos? nuestras promos?

» marze + Ver traduccion 1 de marzo + Ver traduccidn

Fuente: Instagram, Clinica C, 04/03/2022

Al analizar con mayor detenimiento la imagen 5, vemos el uso de un léxico y cierta
iconografia tomados de los activismos feministas; particularmente, el uso del verbo
“empoderarse” y las imdgenes de mujeres hermanadas en un abrazo. Resulta evidente
que estos elementos no se ponen en juego para denunciar la desigualdad de género y sus
violencias concomitantes ni para desafiar las relaciones de poder, sino para promocionar
el consumo de servicios estéticos. Es sugerente también que las mujeres retratadas
cumplen con los pardmetros clasicos de la belleza hegemonica: cisgénero, jovenes,
delgadas, caucdsicas y alineadas con una nocidn ciertamente normativa de feminidad.
Entonces, nos encontramos ante una articulacion de dos universos de significados en
principio contradictorios, pero que el posfeminismo logra combinar con éxito. Este
particular uso del concepto de empoderamiento ilustra multiples aspectos de la alianza
entre neoliberalismo y posfeminismo: el uso de conceptos feministas para la promocién
del consumo, el giro de la responsabilidad hacia el interior cada mujer por su bienestar y
cuidado, la incitacion a encontrar fortaleza y felicidad por la via del individualismo y el
consumismo, el paso de la lucha colectiva a la lucha individual, todas ideas “que
desarticulan por completo las bases colectivas de la lucha feminista que buscan la
consecucion de la justicia social” (Medina-Vincent, 2020: 3).

En el mismo sentido, la imagen 6 muestra un sorteo de un tratamiento de
micropigmentacion organizado por el Centro E para el dia de la mujer. La consigna para
participar es responder a la pregunta: “;Cudndo te sentiste mds empoderada como
mujer?”’, ademds de seguir a la clinica en otras redes sociales, poner “me gusta” y
etiquetar a tres mujeres mds en la publicacion. Este caso de banalizacién del concepto
de empoderamiento, ademds de ejemplificar el argumento central de este apartado, nos
permite abrir algunas reflexiones en torno al uso que los y las profesionales de la
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estética les dan a sus cuentas de Instagram. Es notable como médicos y esteticistas
ponen en marcha una serie de estrategias de promocién para conseguir mayor
visibilidad, mejorar su estatus digital y que esto resulte en una mayor afluencia de
pacientes. Asi, algunas précticas tipicas del marketing de influencers son también
utilizadas por los profesionales de la salud: la interaccion con los seguidores, los videos
explicativos, las promociones a partir de efemérides (dia de la madre, dia de la mujer,
dia del amigo, San Valentin, etc.), la transmision de procedimientos en vivo, las
encuestas, los sorteos o incluso compartir pequefias dosis de informacién de su vida
privada.

Imagen 6. Cruces entre la medicina y el marketing de influencers

3<iGANATE UNA

‘ MICROPIGMENTACION A ELECCION! 5

Este Dia de la Mujer vamos a festejar.

Esta vez vamos a proponerte una pregunta para que
respondas, con posiblidad de ganarte 3 PREMIOS:

¢Cuando te sentiste mas empoderada como Mujer?

SORTEO —

¢CUANDO TE ) CONTESTA esta pregunta en los Comentarios y ETIQUETA
SENTISTE MAS [t
EMPODERADA R E et
(&{0)\% (0 3\ LIN) > i ¥4 Y preparate para ganar este 8 de Marzo. Tenemos premios

para:

) EL COMENTARIO CON MAS "ME GUSTA":
Micropigmentacién a Eleccién entre Microblading de Cejas/
Micropigmentacién de Labios/ Delineado de Ojos.

) SORTEO ENTRE LAS PARTICIPANTES: 2 Tratamientos a

................. fladn o0 Timtn da Aainal Aalinanide da Olonn

Qv W

57 Me gusta
28 DE FEBRER

Fuente: Instagram, Centro E, 28/02/2022

Como casi todas las actividades sociales, la promocién de los procedimientos
estéticos aparece encuadrada en lo que Van Dijck (2016) denominé una “cultura de la
conectividad”, en tanto las estructuras codificadas de las plataformas alteran las
conexiones, creaciones e interacciones humanas, moldedndolas a partir de sus propias
normas y valores. En este marco, el intercambio social queda ligado a principios
econdmicos neoliberales: se ponen en marcha diferentes tacticas que no tienen que ver
con las estructuras técnicas de las plataformas, sino “por el contrario, estin muy
arraigadas en una ideologia que valora la jerarquia, la competencia y el lugar del
ganador” (Van Dijck, 2016: 25). Un ejemplo cabal del funcionamiento normalizador de
las redes sociales es el “principio de popularidad”: en las plataformas, mientras mas
contactos se tiene, mas valioso se es. Conseguir seguidores, obtener likes y comentarios,
que el contenido sea compartido y se viralice, son todos indicadores de éxito, de mayor
jerarquia y de “gustabilidad”. A su vez, el principio de popularidad es un valor que se
gesta en el seno digital pero que se desborda hacia el campo de la socialidad offline. En
este escenario, es sugerente preguntarse por algunas consecuencias del cruce entre
medicina y cultura de la conectividad; por ejemplo, como describir y analizar la
emergente figura del médico-influencer y en qué medida se producen alteraciones en las
formas cldsicas de legitimacién de la medicina, ahora fundamentadas —al menos en
parte— por el principio de popularidad.
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En las cuentas examinadas notamos una extendida estrategia de promocién que
consiste en invitar a mujeres con una cantidad considerable de seguidores
(generalmente, nano o microinfluencers*) para que muestren, en sus propias redes
sociales, su paso por la clinica y la realizacion de determinado procedimiento. Se trata
de un acuerdo comercial beneficioso para ambas partes, en tanto la paciente obtiene
tratamientos gratuitos al tiempo que el profesional alcanza audiencias mds amplias.
Mencionamos esta estrategia en particular porque da cuenta del giro discursivo que
describimos: las influencers (y cualquier usuario/a de Instagram) exhiben abiertamente
las practicas de transformacion de su cuerpo ya que, lejos de considerarse vergonzosas o
criticables, promueven la imagen de una mujer “libre”, “empoderada” y firmemente
decidida a trabajar e invertir en su cuerpo y su apariencia. Finalmente, sefialamos la
notoria insistencia en hablar de la “libertad” y de la “agencia” que las mujeres tienen
para decidir como transformar su cuerpo. En clave psicoanalitica, puede interpretarse
que la recurrencia del uso de un lenguaje de eleccién y empoderamiento es més bien un
sintoma que enmascara una realidad especifica: el escueto margen de accién y las pocas
opciones que las mujeres realmente tienen para impugnar modelos de belleza
tradicionales, en el marco de una sociedad que las contintia valorando por su cuerpo y
apariencia.

5. Conclusiones

El objetivo de nuestra investigacién fue analizar las formas de interpelacion a las
mujeres en la promocion de tratamientos estéticos, mediante un examen de cuentas de
Instagram pertenecientes a clinicas y centros de belleza ubicados en la provincia de
Mendoza. Partimos de una premisa especifica: actualmente, los discursos sobre las
practicas de belleza estdn permeados por una sensibilidad posfeminista, un concepto
mayoritariamente estudiando en paises anglosajones y con poca resonancia en América
Latina. Luego de una definicién amplia de este concepto y de describir sus puntos de
contacto con la racionalidad neoliberal, identificamos tres rasgos de la sensibilidad
posfeminista en las cuentas de Instagram analizadas. En primer lugar, una fuerte
equivalencia entre belleza y felicidad. Mas alla de las técnicas de marketing y del
intento por trascendentalizar a la medicina estética, el uso de una concepcion especifica
de la felicidad para vender pricticas de belleza permite reflexionar sobre como esta
emocioén aparece fuertemente despolitizada y desatada de cualquier determinacién
politica, cultural o econdmica. En las cuentas investigadas, cualquier mujer —si
realmente se predispone a ello y asume la actitud correcta— podria alcanzar la felicidad
gracias a la remodelacion de su cuerpo. En segundo lugar, las mujeres son interpeladas
en tanto empresarias de si mismas, que deben administrar cada vez mds aspectos de su
vida —incluso el envejecimiento— de manera eficaz. En las publicaciones analizadas
encontramos una nocién de cuerpo sostenida por el “paradigma de la transformacién’:
concebido siempre como deficiente en algin aspecto, el cuerpo es un proyecto
perfectible y las mujeres deben invertir tiempo, esfuerzo y dinero para mantenerlo en
condiciones. Finalmente, este trabajo sobre el cuerpo y la apariencia, lejos de
considerarse patriarcal, alienante u opresor, aparece envuelto en discursos que resaltan
la libertad, el placer y, especificamente, el empoderamiento.

Al senalar la prevalencia de una sensibilidad posfeminista en las formas de
promocion de los tratamientos estéticos no buscamos negar la agencia de las mujeres
que optan por ellos ni las experiencias gratificantes que genuinamente pueden generar.

* De acuerdo a una categorizacion estandarizada del mercado de influencers, los nanoinfluencers son
aquellos usuarios que tienen entre mil y 10 mil seguidores y los microinfluencers quienes tienen entre 10
mil y 100 mil seguidores (Soto Vazquez y Giménez, 2022).
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Como sefiala Menéndez (2013), las practicas estéticas tienen una ambivalencia
intrinseca que es imposible abordar desde discursos deterministas: pueden ser actos de
eleccion individual que dan cuenta de la autonomia de las mujeres para negociar su
identidad y, al mismo tiempo, practicas de disciplinamiento, objetivacién y
homogeneizaciéon de la diferencia corporal. Las investigaciones centradas en las
experiencias de mujeres que se han sometido a cirugias estéticas o a procedimientos
menos invasivos como el botox dan cuenta de esta complejidad (por ejemplo,
Berkowitz, 2021; Rohden, 2023). Para Silvia Federici (2022), por su parte, las
remodelaciones corporales pueden satisfacer los deseos y necesidades de muchas
personas, funcionando como medios de autovaloracién en un mundo que nos arroja
constantemente a la competencia, a las crisis corporales y a diferentes experiencias de
devaluacion. Asi, las cirugias estéticas y otras formas de modificacién corporal “pueden
ofrecer una solucién mds prometedora —para quienes puedan pagarlas—, que esperar el
desarrollo de una sociedad igualitaria donde la apariencia ya no importe” (Federici,
2022: 62).

Sin embargo, si bien se trata de decisiones individuales y voluntarias, estan sometidas
a relaciones de poder especificas que necesariamente limitan las posibilidades de
eleccion. En palabras de Federici (2022: 59): “los cuerpos también son textos sobre los
cuales los regimenes de poder han escrito sus recetas”. Es por ello que consideramos
importante realizar una lectura critica de los discursos que la medicina estética produce
sobre su propia practica. A lo largo de nuestro andlisis fuimos sefialando varios aspectos
problemadticos en las formas de promocion de los tratamientos estéticos. Por un lado,
notamos en nuestro andlisis una concepcion de las practicas de belleza como una
solucioén, siempre singular, para problemas que también se presentan como individuales.
De esta forma, la vergiienza, la incomodidad o la falta de autoestima se consideran
malestares internos de cada mujer, que debe responsabilizarse por ellos y actuar en
consecuencia. Esta perspectiva no deja lugar para explicaciones politicas, econdmicas,
culturales o sociales que permitan comprender la compleja relacion que, histéricamente,
la mujer tiene con su propia imagen. Por el contrario, todo queda resumido y explicado
por factores meramente internos, individuales y descontextualizados.

Por otro lado, en tanto soluciones individuales y ofrecidas por el mercado, las
practicas estéticas “‘se suman al proceso de estratificacién y exclusién social” (Federici,
2022: 62), ya que el cuidado del cuerpo requiere dinero, tiempo y acceso a recursos y
servicios, elementos no disponibles para parte muy significativa de la poblacién. Esto
necesariamente profundiza la brecha entre aquellas personas que pueden “invertir” en si
mismas y aumentar su capital estético y quienes no pueden hacerlo. “Mientras que los
cuerpos de algunas personas estdn poniéndose mds en forma, mas perfectos, el nimero
de aquellos que apenas pueden moverse debido al exceso de peso, enfermedad y mala
nutricion estd creciendo” (Federici, 2022: 62). Una realidad que pone en cuestion los
discursos celebratorios sobre la “democratizacion” de la estética.

Finalmente, cuando los discursos sobre la belleza y el cuidado del cuerpo apuntan a
cuestiones de mera voluntad y decisién personal, no solo se oblitera la necesidad de
recursos para acceder a estos servicios, sino que también se corre el eje de la
responsabilidad: 1a necesidad de remodelacién de nuestros cuerpos no tiene origen en la
sociedad patriarcal o en los modelos de belleza inalcanzables propuestos por el
mercado, sino que estdn motivados por la eleccién individual de cada mujer. Cada una
debe hacerse cargo de aquello que falla en su cuerpo y su apariencia y debe resolverlo
por si misma y a través de la via del consumo. Asi, cuando fallamos en cuidar nuestro
cuerpo, cuando no somos lo suficientemente bellas o flacas, cuando no nos sentimos
plenas, cuando no “gerenciamos” correctamente el envejecimiento, la culpa es nuestra.
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De esta manera, los discursos sobre las practicas estéticas, al estar construidos desde
una sensibilidad posfeminista, repiten significantes que las asocian con el
empoderamiento, la felicidad y la libertad, pero terminan por generar nuevos mandatos
y, eventualmente, nuevos malestares en las mujeres.
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