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Resumen

El presente trabajo es una propuesta investigativa so-
bre la concepcién de las imagenes publicitarias en
los espacios pedagégicos de educacion bdésica. Por
medio del trabajo de campo con dos grupos focales
y tomando como mediacién la creacién artistica, se
indaga sobre los imaginarios femeninos que son ge-
nerados en los y las estudiantes a través de la publi-
cidad. Estas imagenes muestran la publicidad como
arte y el arte como publicidad y dan cuenta de los
imaginarios femeninos de los jévenes y las jovenes
en formacion.

Palabras clave: educacién estética, creacion artistica,
marketing

Abstract

This paper is a research proposal on the conception
of advertising images in the pedagogical spaces in
elementary education. By means of field work with
two focus groups and taking artistic creation such as
mediation, it inquiries about female imaginary gene-
rated in students through advertising. These images
show the advertising as art and art as advertising and
grasp female imagery of young people in training.

Keywords: aesthetic education, artistic creation,
marketing
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INTRODUCCION

La publicidad, el marketing y el mercado ayudan
a construir el imaginario cultural, mas adn en un
entorno como los espacios pedagégicos, debi-
do a la cercania que los y las estudiantes tienen
con el consumo, puesto que crecen e interac-
tdan con su entorno en una época en la que la
fuerza de los medios masivos de comunicacién
se hace cada vez mas fuerte. Ello nos brinda un
margen amplio sobre estos procesos y sobre la
importancia que estas dindmicas estan teniendo
en la sociedad, y que hacen que la imagen pu-
blicitaria cambie las percepciones de belleza, de
sensualidad y del imaginario femenino en gene-
ral, en muchos casos con fuertes impactos en las
maneras como las mujeres se relacionan con sus
cuerpos y con su propia identidad femenina y en
como a su vez son percibidas por los hombres.

En el presente trabajo se ahonda en las con-
cepciones de las imdgenes del imaginario de los
y las jévenes, partiendo de narraciones escritura-
les, sonoras y plasticas. Se evidenciard en un pri-
mer momento el concepto de imagen para luego
hacer una inmersién en las imagenes que les son
mds cercanas, preguntando qué retratos del me-
dio les son afines y adversos, para con ello dar
un panorama de como la publicidad influye en
los imaginarios culturales de la feminidad.

Este articulo hace parte de la fase de campo
de mi trabajo final para optar por el titulo de pre-
grado en Licenciatura en Educacién Bésica con
énfasis en Educacion Artistica, titulado “Estéticas
de la imagen: el papel de la mujer en la publi-
cidad 1990-2000 y su influencia en el imagina-
rio femenino en los espacios pedagégicos”, de
la Facultad de Ciencias y Educacién de la Uni-
versidad Distrital Francisco José de Caldas, y es-
ta articulado al proyecto: “Otras memorias, otras
luchas. Relatos e imagenes del comercio y su im-
pacto en el imaginario cultural: transformacio-
nes en el espacio urbano de Bogota 1980-2010”,
institucionalizado en el VIICEPS-IPAZUD, ba-
jo la direccion de Andrés Castiblanco Roldan,
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profesor de planta de la Facultad de Ciencias y
Educacién de la misma institucion.

1. Una propuesta investigativa sobre la
concepcion de las imdgenes en los espacios
pedagoégicos de educacion basica

1.1 La educacion artistica como un puente
de comunicacion con el imaginario cultural
de los y las jovenes en sus procesos de
ensenanza

Las definiciones de educacion artistica que ofre-
cen los documentos Orientaciones pedagogicas
para la educacion artistica en Bdsica y Media
y Educacion artistica, cultura y ciudadania, del
Ministerio de Educaciéon Nacional de Colom-
bia (2010) y de la Organizacién de Estados Ibe-
roamericanos para la Educacion, la Ciencia y
la Cultura (2012), respectivamente, plantean la
educacion como un campo de estudio, un area
de conocimiento y como un campo de reflexién
de la realidad del mundo.

A lo largo del presente trabajo se reflexiona
sobre el imaginario cultural, el cual crea la es-
tructura imaginaria de la sociedad, porque se
encarga de transmitir informacion valiosa de ge-
neracion en generacion de una manera latente
y silenciosa, es atemporal y se convierte en la
infraestructura imaginaria del sujeto.

Segln Celso Sanchez, es un pasado viviente
en los individuos de una sociedad, y el conglo-
merado de todas estas imdgenes permite la exis-
tencia de una historia arquetipica y no escrita de
una comunidad, el imaginario cultural es:

El reducto trascendental y transhistérico en el
que se va depositando el conjunto de vivencias y
experiencias del quehacer humano a lo largo de
su historia, el saber cultural de la especie, en de-
finitiva, las coagulaciones numinosas o arquetipos
(...) que dotaron de direccionalidad al sentido pro-
fundo de formas sociales ya extinguidas y desapa-
recidas y que perviven en estado potencial como
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soporte basico de toda creacién psicosocial futura
(Sdnchez, 1997, p.152).

Por tanto, estas definiciones dan al presente
trabajo el marco requerido para ir desde la in-
dagacion de las realidades visuales de los y las
estudiantes, tomando como bandera la interdis-
ciplinariedad en las artes y buscando puentes de
comunicacién desde la musica y la literatura con
las imagenes que circulan por su universo cultu-
ral actual. Se busca hacer de la educacion una
experiencia conjunta entre docentes y estudian-
tes, para lograr experiencias sensibles que ten-
gan como base las realidades de los contextos
educativos.

Las imagenes se reciclan, cambian constan-
temente, abundan en el universo mediatico y se
convierten en leguajes nuevos para los y las do-
centes y en las maneras como los y las jévenes
se comunican con el mundo. Las brechas gene-
racionales son cada vez mas amplias, y por eso
se hace necesario que mediante la educacion se
creen puentes de comunicacion entre profesores
y educandos.

Las imagenes medidticas que saturan la vida
contemporanea hacen parte de la cultura visual,
por tanto, la educacién artistica como un campo
de reflexién del mundo en que se vive invita a
explorar y asumir las nuevas prdcticas éticas y
estéticas de las imagenes y las maneras como los
sujetos se relacionan con estas, por medio de la
experiencia y la sensibilidad, para poder com-
prender los imaginarios culturales y hacer las
trasformaciones sociales que se necesiten para
la construccién del mundo.

Las imagenes que pueblan el imaginario cul-
tural de los y las estudiantes pueden parecer un
tanto alejadas de los mundos académicos y dis-
tanciados culturalmente de lo que estd estipu-
lado en la sociedad como arte culto. Pero ellas
dan cuenta de las estéticas visuales de las nuevas
generaciones, las imagenes tienen lo que Marga-
rita Malagon-Kurka (2010) [lama mirada indéxi-
ca, tomando como definicién del indice lo que
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Rosalind Krauss propone a finales de los anos
sesenta como: “ese tipo de signos que surge co-
mo la manifestacion fisica de una causa, de la
cual son ejemplos los rastros, las huellas y los
indicios” (Malagon, 2010, p.5).

Hay que tener en cuenta esas huellas indéxi-
cas en las imagenes que hablan por si solas,
ya que si dejan huellas indéxicas también de-
jan huellas en los imaginarios, puesto que estos
signos indéxicos son manifestaciones de rastros
que podemos ver recurrentemente en la socie-
dad, y esto ayuda en gran medida a formar los
imaginarios culturales. Los docentes en artes de-
ben tomar en cuenta la importancia que las ima-
genes tienen para la formacién de la cultura, ya
que estan dentro de los contextos particulares de
las juventudes actuales.

;Coémo perciben las imagenes los y las estu-
diantes? ;Cuales son sus gustos? ;Co6mo conci-
ben las imdgenes del arte dentro de sus gustos
particulares? Son preguntas que al ser dilucida-
das pueden brindar un contexto actual de las
realidades de los y las jévenes, para poder con
ello hacer de la educacion un lugar para el ate-
rrizaje de las formas de concebir el mundo que
tienen los educandos.

En una sociedad en donde la imagen publici-
taria bombardea desde todos los flancos en los
medios de comunicacion, vale la pena hacerse
la pregunta de como este bombardeo influye en
los gustos y tendencias de los imaginarios cul-
turales de los y las estudiantes por medio de las
imagenes. Para ello es necesario ahondar en las
concepciones que ellos tienen de la imagen, qué
entienden ellos por el concepto de estética, co-
mo elaboran sus propios relatos, de dénde los
abstraen, qué influencia tienen los medios de
comunicacién y cémo articulan estas imagenes
a sus imaginarios culturales.

Se trabaja entonces, con dos grupos focales,
uno de ellos cuenta con estudiantes del distrito,
en el colegio San Isidro Sur Oriental, del ciclo
IV, de los grados octavo y noveno de esta institu-
cion, y el otro, con nifas y jévenes que vienen
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de contextos distintos a los de la capital del pafs,
las jovenes de la Residencia Vicenta Maria, de
los grados sexto, séptimo, octavo y noveno,
oriundas de varias partes del territorio colombia-
no y en condiciones de vulnerabilidad. Tener es-
tas diferencias de poblacién permite encontrar
similitudes y diferencias entre los imaginarios
femeninos de los y las jovenes en formacion en
distintos contextos.

En la fase del proyecto que se presenta en es-
te trabajo, se puso en didlogo la literatura y las
artes plasticas, como medio de desarrollo artis-
tico, para hacer una construccion cultural de las
imagenes en estos espacios, haciendo un ana-
lisis critico de las concepciones sociales de la
imagen publicitaria.

Se realizaron lecturas en conjunto y desde
alli se propiciaron las imagenes visuales con
las cuales se hicieron creaciones plasticas por
parte de los grupos focales, que permitieron
analizar el concepto de imagen que se tiene en
estos espacios pedagbgicos de educacion bdasi-
ca. Se examinaron imagenes publicitarias y con
herramientas etnograficas se analizé la infor-
macioén recogida en los diarios de campo y en
las encuestas, que permitieron indagar sobre la
influencia de la publicidad en las estéticas de
las imdgenes en los y las jovenes. Se hizo una
apuesta para que los y las estudiantes compartie-
ran sus vivencias, origenes y luchas propiciando
la expresién verbal y escrita, dandole poder a la
palabra hablada para interiorizar los elementos
de la comunicacién.

El disefio metodolégico se aborda desde un
enfoque hermenéutico semidtico que deviene
en una aplicacion cualitativa etnogréfica en es-
pacios pedagoégicos en educacion basica, la cual
se vincula concretamente con la investigacion
realizada desde el texto simbdlico, generado
con los resultados obtenidos a partir de los ima-
ginarios que traslucen tanto las diferentes opi-
niones de los y las estudiantes de dos contextos
diferentes. Se encuadra dentro de los procesos
de comprension e interpretacion cientifica como
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reflexiones criticas sobre lo que se considera ob-
vio en la metodologia de las ciencias humanas.
Criticas, en tanto se hace una reflexién sobre las
condiciones de posibilidad de la objetividad del
saber que se encontr6 y sobre los limites de las
pretensiones que tiene este saber de agotar el
objeto de estudio de los imaginarios femeninos;
mas alla de una simple critica epistemoldgica, es
una ambicién de caracter veritativo.

Se presenta y desarrolla una propuesta inves-
tigativa sobre la concepcion de las imagenes en
los espacios pedagogicos como producto de las
percepciones de los imaginarios femeninos mol-
deados por la publicidad en las dos instituciones
educativas de la ciudad de Bogota: la una con
estudiantes tipicamente capitalinos y otra con
estudiantes procedentes de diferentes regiones
del pais, lo cual le da a la investigacién un ca-
racter etnografico aplicado a grupos focales.

2. Practica educativa en el colegio San Isidro
Sur Oriental, 2013-I1, Ciclo IV

2.1 ;Quiénes son los y las estudiantes del
ciclo 1V del Colegio San Isidro Sur Oriental?

La primera parte del trabajo que deviene en una
aplicacion cualitativa en espacios pedagbgicos
se realiza en la Institucién Educativa Distrital
San Isidro Sur Oriental: institucién con un am-
plio reconocimiento en el distrito por ofrecer
una educacion integral, incluyente y con res-
ponsabilidad social, en donde se fomentan
valores como la autonomia, teniendo como
fundamento los derechos de todos (IED San
Isidro, 2013). La filosofia en la que se basa la
instruccién esta dada por los principios de J.
Delors, los cuales son el pilar desde donde los
profesores y estudiantes educan para la convi-
vencia y el saber: aprender a convivir, aprender
a conocer, aprender a hacer y aprender a ser.
Estd ubicado en el barrio 20 de Julio, en la loca-
lidad de San Cristébal, en una zona popular, de
condiciones socioeconémicas medias.
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Los grados en los que se llevo a cabo el traba-
jo etnogréfico fueron octavo y noveno, del ciclo
IV. El grupo estuvo conformado por 27 estudian-
tes, cuyas edades oscilan entre los 14 y 15 anos,
y de los cuales 15 son del grado octavo y 12 del
grado noveno. Fue un grupo receptivo y partici-
pativo, con un gran interés por los temas trata-
dos y con un excelente manejo de la disciplina
y la responsabilidad. Con un total de 6 hombres
y 21 mujeres, se trabajé durante el segundo se-
mestre académico del afio 2013, en el marco de
la practica docente de octavo semestre de la Li-
cenciatura en Educacion Basica con énfasis en
Educacién Artistica.

2.2 ;Qué es imagen?
Roman Gubern dice lo siguiente:

En los centros nerviosos superiores se produce
una recepcion y elaboracién de los datos proporcio-
nados por los érganos de los sentidos en forma de
sensaciones. Tales datos son conservados a veces, en
el ser humano y en los animales superiores, bajo la
forma de unos signos que se denominan imagenes.
Pero solo el hombre es capaz, gracias a su inteli-
gencia conceptual y abstracta, de interpretar dichos
signos sensitivos, de relacionarlos con un objeto
o estimulo concreto situado en el mundo exterior
(1987, p.14).

De esta manera, tenemos que la imagen es un
cimulo de datos que al ser conceptualizado por
los seres humanos da en si una figura, una repre-
sentacion, que a su vez pueden ser plasmadas a
través de técnicas como la pintura, el dibujo, la
fotografia, el disefio, el video u otras manifesta-
ciones artisticas.

Por tanto, la imagen ademas de ser una repre-
sentacion fisica de la realidad es también una
forma de pensamiento, de imaginario, una ma-
nera de transmitir informacion, y se convierte en
un acto comunicativo completo. De tal manera
que el concepto de imagen resulta ambiguo, ya
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que representa la realidad objetiva, que habla de
un hecho concreto, pero también es subjetiva
por los procesos de percepcién de memoria del
individuo. La imagen surge de la explosién de
un pensamiento, de la metamorfosis misma de
la creacion.

A lo largo de toda la practica académica se
traté el tema de la imagen desde distintos pun-
tos: imagenes en la literatura, imagenes que se
pueden crear, reciclar y reconstruir. Luego de
trabajar con imagenes durante varias clases, las
definiciones que dieron los y las estudiantes del
ciclo IV del colegio San Isidro Sur Oriental tu-
vieron una marcada tendencia a considerarlas
como mas dicientes que las mismas palabras y
como maneras de ver historias.

Las definiciones que daban después de crear
imagenes plasticas con distintas practicas —que
involucraban el dibujo, la pintura, y otros proce-
dimientos que van desde el anime hasta el co-
llage— se dividieron en dos vertientes: por un
lado, los que definian las imagenes como algo
tangible y, por el otro, como algo emocional.
El primer grupo definié la imagen como repre-
sentacion grafica, como reflejo de la realidad o
como expresion grafica que la resume. El segun-
do grupo definié la imagen como una forma de
expresarse, como un medio que enuncia senti-
mientos, como una muestra de pensamientos o
como la expresion de sentires sobre una hoja.

De tal manera que los y las estudiantes del
Ciclo IV del colegio San Isidro conciben las
imagenes como representaciones objetivas, pe-
ro también como maneras de mostrar sentires y
pensamientos, productos de los imaginarios de
cada uno.

;Qué imdgenes publicitarias son las mas cer-
canas al imaginario de los y las estudiantes? Para
responder a esta pregunta se debe inicialmente
esclarecer qué es la publicidad. Esta es definida
como: “un esfuerzo pagado trasmitido por me-
dios masivos de informacién con el objeto de
persuadir” (O’Guinn, Allen y Semenik, 1999,
p.6), 0 como:
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Una comunicacion no personal, pagada por
un patrocinador claramente identificado, que pro-
mueve ideas, organizaciones o productos. Los
puntos de venta mas habituales para los anuncios
son los medios de transmision por television y ra-
dio y los impresos (diarios y revistas). Sin embar-
go, hay muchos otros medios publicitarios, desde
los espectaculares a las playeras impresas vy, en
fechas mas recientes, el internet (Stanton, Etzel y
Walker, 2007, p.569).

De esta manera, se puede afirmar que la publi-
cidad es un medio de difusion o divulgacién de
informacion, un canal de comunicacion unidi-
reccional de ideas de caracter comercial, imper-
sonal y masivo, que actia como un componente
central del marketing, con una injerencia so-
cioeconémica, demografica y comportamental,
cuyo objetivo es vender mas, a mayor cantidad
de personas y en un tiempo mas corto.

En la encuesta realizada a los y las jévenes el
dia 2 de octubre del 2013, cuando se pregunt6
por el concepto de imagen que tienen de la pu-
blicidad, las respuestas mas comunes fueron: “la
publicidad es un esclavismo, que no deja pensar
y por el cual se pierde la cultura de leer”, “la
publicidad muestra promociones y buenos pre-
cios”, “la publicidad informa noticias, chismes y
es un medio de expresién”, “la publicidad es un
medio de comunicacién muy importante porque
nos ayuda a prevenirnos de muchas cosas, nos
ayuda a conocer nuestros derechos, y a cuidar el
medio ambiente”, “la publicidad permite expre-
sar productos por medio de la television”, “es un
modelo de presentar productos de toda clase”,
“es apoyar un producto y publicarlo para hacerle
competencia a otros productos y Ilamar la aten-
cion de las personas”.

Asimismo, se puede ver que los y las jovenes
perciben la publicidad como un medio de co-
municacion de ideas y de productos, asi como
una manera de apoyar la venta de un objeto ha-
ciéndolo publico. La mayoria de estudiantes ma-
nifiestan que la publicidad tiene un uso positivo
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para la sociedad, pues puede servir para causas
sociales y para la afirmacién de valores cultura-
les. Algunos que difieren de esta postura, afir-
man que la publicidad es un lastre que impide
que se tenga pensamiento propio y que vende
ideales imposibles de alcanzar.

Los activadores de memoria que se detonan
por medio de la publicidad son, en primera me-
dida, la musicalidad, con marcas como Maggi,
margarina La Fina y mantequilla Campi; el ima-
ginario de éxito, con marcas como Gatorade y
Pony Malta; el ideal de belleza, por medio de los
catalogos de cosméticos como Cy*zone y Avon;
un fuerte imaginario de la defensa de los dere-
chos de la mujer y el civismo con pautas contra
el maltrato de la mujer, la prevencion del cancer
de seno vy la inteligencia vial. Hay también un
gran interés por la publicidad con la cual se sien-
ten identificados como estudiantes: aquella en
las que se muestra que el terror de los y las estu-
diantes no es ninglin animal mitolégico, sino el
miedo a las notas, como por ejemplo con pautas
radiales como la de la bebida Fanta, en la cual
una nina no teme al jinete sin cabeza, ni a un
muerto viviente, pero le aterra que su profesor
de matematicas llegue al salén vy les diga: “jHay
quiz!”.'Y por dltimo, se hace mucha referencia
a los comerciales deportivos, en los cuales par-
ticipan personajes como los jugadores de fitbol
Piqué, Neimar, o entidades como la Champions
League y la FIFA; se presenta una gran emocion
cuando hablan de su admiracién por los perso-
najes que hacen historia en el deporte, especial-
mente del fatbol.

2.3 Percepcion de la publicidad por parte
de los y las estudiantes

A la luz de los comentarios que surgieron por
parte de los y las estudiantes durante todo el se-
mestre lectivo, se realizé una encuesta a un total
de 25 jovenes, 19 mujeres y 6 hombres, en don-
de se indagé por la percepciéon que tienen so-
bre la publicidad, cuales imagenes les eran mas
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cercanas, los medios por los cuales son ofrecidas
estas imagenes y qué evocan cuando se presen-
tan en los medios. Esta encuesta fue realizada el
29 de octubre del 2013; a continuacion se pre-
sentan 4 preguntas del instrumento y su respec-
tivo analisis.

1. ;Cual es el medio por el que se entera de su
la publicidad preferida?

El 84% de los encuestados considera que el
medio masivo por el que se enteran de la publi-
cidad es por la television. Es muy diciente que
durante el trabajo etnografico trajeran a colacion
propagandas televisivas, muchas que evidencian
las rebajas o las promociones de los lugares de
comercio.

2. ;Qué tipo de publicidad le Ilama la atencién?

Se evidencia aqui que la publicidad de cos-
méticos, autos, motos y tecnologia tiene un to-
tal 28% de la totalidad de las respuestas, cada
una con 7 encuestados por categoria de publi-
cidad. En menor medida se califican los depor-
tes y comidas; y entre la categoria de otros se
nombraron la publicidad que habla sobre ani-
males o de comedia.

3. ;Por qué le Ilama la atencién esta publicidad?

En esta pregunta, 40% de las y los encuesta-
dos argumenta que la causa por la cual le llama
la atencion la publicidad enunciada es por las
promociones que hay en sus anuncios, seguido
de sus precios y personajes; en menor medida,
con solo 3 personas, el ritmo musical de las pau-
tas publicitarias.

4. ;Qué sensacion le hace sentir esa publicidad?
La sensacion que la publicidad hace sentir a

la mayoria de las y los encuestados es de emo-
cion, con un 36%, seguido del sentimiento de

[82]

belleza e inteligencia, y en menor medida de
triunfo y de capacidad de hacer. Algunas carac-
teristicas que los y las jovenes enunciaron es que
les hace sentir “chistosos” y satisfechos con el
producto que se va a comprar.

3. Las jovenes de la Residencia Vicenta
Maria (RVM)

3.1 ;Quiénes son las jovenes de la RVM?

Esta organizacion fue fundada en el afo de 1951
por la comunidad de Religiosas de Maria Inma-
culada, cuya mision es acoger de manera digna
a nifas y jovenes de provincia, de escasos re-
cursos, que vienen de las zonas rurales del pars,
para atender sus necesidades particulares, brin-
darles una capacitacién profesional adecuada y
fomentar sus capacidades laborales. Busca pro-
mover la dimensién de justicia social que permi-
ta dignificar el papel de la mujer en la sociedad.
Muchas de las ninas y jovenes que acuden a es-
te lugar llegan en condicion de desplazamiento
forzoso, o en avanzados estados de desnutricion
y desamparo por causa del conflicto armado
colombiano.

La RMV esta ubicada en el barrio la Macare-
na, en la localidad Santafé, y cuenta actualmente
con una escuela femenina para atender las nece-
sidades educativas de las nifias mas pequenas;
las jovenes que ingresan al colegio, lo hacen a
la institucién Policarpa Salavarrieta, ubicada en
el mismo barrio que la RMV. En el espacio de la
residencia se ubica el grupo focal con el que se
trabajo en esta parte del proyecto.

Esta casa-hogar es de clara orientacién reli-
giosa y brinda un panorama de la mujer edu-
cada por la mujer, en un ambiente en el que
se fragua la mujer como persona independiente,
capaz y libre; en donde se da un apoyo econé-
mico, ético y moral para que nifias y jévenes de
escasos recursos y en estado de vulnerabilidad
logren culminar sus estudios y se preparen para
la vida adulta.
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El grupo focal estuvo conformado por 34
preadolescentes de entre los 11 y 16 afos, que
cursan los grados sexto, séptimo, octavo y nove-
no, y vienen de distintos departamentos del pafs,
como: Antioquia, Bolivar, Tolima, Cundinamar-
ca, Meta, Santander, Norte de Santander, Vicha-
da, Amazonas, Boyaca, Caqueta y Putumayo.

3.2 Concepciones de la imagen

Durante el trabajo realizado con las jévenes sur-
gieron algunas concepciones sobre la imagen
relacionadas con las vivencias particulares en la
residencia vy, otras, al igual que con el grupo del
colegio San Isidro, que consideran que las ima-
genes son mas dicientes que las mismas palabras.
En una de las practicas artisticas una de las jove-
nes manifiesta: “Imagen es como el cuadro de
Vicenta Maria”, refriéndose a alguna de las pin-
turas de la santa que hay por toda la residencia.
A lo largo de la practica artistica realizadas en
diferentes fechas desde el mes de febrero hasta el
mes de junio del afio 2014 sobre el concepto de
las imagenes hicieron afirmaciones como las si-
guientes: “una forma de ver algo”, “una creacién
plasmada”, “algo que transmite mas que mil pa-
labras”, “es una representacion que surge a través
de un pensamiento”, “un dibujo que han metido
en un cuadro”, “es una creacion, es arte”, “es co-
mo la personalidad de cada una”, “es un dibujo
que vemos o hacemos”, “imagenes que hacen
los verdaderos artistas a los cuales se les llaman
cuadros”, “algo para ser observado”.

Las concepciones que las jovenes de la RVM
tienen sobre la imagen se clasifican en: la imagen
como obra de arte, como la facultad visual de
poder observar el entorno, como una manera de
comunicacion y, por Gltimo, como una propie-
dad de la personalidad individual de cada uno.

3.3 Concepciones sobre publicidad

El universo narrativo de las jovenes de la RVM
tiene una gran influencia de la industria cultural
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por medio del cine y de la television. Eso se
evidencia cuando en sus creaciones se ven di-
ferentes personajes venidos de estos lugares:
personajes de peliculas o de pautas publicitarias
en su mayoria. A la hora de la creacién escrita
utilizan multiples historias desde estas vertien-
tes, las cuales son mezcladas y recicladas y pro-
ducen historias nuevas a partir de los espacios de
expresion propuestos.

Cuando se les pregunta qué entienden ellas
por publicidad, sus opiniones se reparten entre
conceptos que involucran la publicidad como
propaganda, o como manera de darle fama a al-
go para promover modas, estrategias para vender
un producto o una idea. Es interesante que la
apuesta esté dada no solo como personas que
reciben la informacién del marketing, sino que
se percibe que la publicidad es democratica y
que cada uno puede también hacerle publicidad
a sus ideas o a sus productos.

En anotaciones del diario de campo de la au-
tora en el mes de abril de 2014, algunas de las
definiciones que las jévenes de la RVM dieron
son: “darle fama a algo para que se haga moda”,
“una publicidad es publicar una cosa en benefi-
cio de nosotros”, “es cuando ta quieres publicar
algo de una forma que todos lo vean y sepan que
es tuyo”, “dar a conocer una persona, una cosa,
una marca...”

Es muy importante resaltar que la publicidad
audiovisual que les Ilama la atencién lo hace
mayoritariamente por medio de su musicalidad.
Existen ciertas caracteristicas por la que algunos
tipos de publicidad son de mayor recordacién
en las jovenes, y de ellas pasaremos a hablar a
continuacion.

La estética del cuidado se ve ampliamente re-
conocida en la publicidad que presenta produc-
tos que cuidan del cuerpo, ya sea para la salud o
para la estética corporal y que reafirman los re-
latos de belleza; algunas de las pautas publicita-
rias recordadas por las j6venes y el porqué se les
recuerda, son: “Cof, cof, la tos tratala con Bron-
quisol, Bronquisol y santo remedio”, “Vital-plate,
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porque sirve para bajar de peso y bajar en dreas
en las que muchas maquinas de ejercicio no sir-
ven”, “para la gripe Advil porque se sabe qué
comprar cuando uno tiene gripa” (Encuesta rea-
lizada el 9 de mayo del 2014).

También en la encuesta realizada el 9 de abril
del 2014 se analiza que el énfasis en los rela-
tos de familia y en la maternidad se reconoce en
productos del hogar, como lo son las publicida-
des de Glade, sobre la cual se reconoce cierta
“veracidad” en lo que dice la publicidad y la ca-
lidad del producto; algunas publicidades de Co-
ca-Cola, que son registradas por reiterar la unién
familiar; Soflan, Suavitel y Colgate son percibi-
das como marcas que usan las madres para cui-
dar a sus hijos; Johnson’s Baby y leche Klim son
reconocidos porque en primera persona las jo-
venes manifiestan: “con ellos podemos cuidar a
los bebés”.

Se denota en estas aseveraciones que existe
una plena confianza en el producto ofrecido, co-
mo cuando las jévenes dicen sobre productos co-
mo Fab que “es muy bueno quitando manchas”.

Otra caracteristica importante de cémo es-
tas jovenes perciben la publicidad es la relevan-
cia que le dan a los relatos de infancia, cuando
manifiestan que les gusta mucho las pautas pu-
blicitarias de gelatina Boggy o de caldo Dona
Gallina, donde los personajes que las personifi-
can son ninos de no mas de 10 anos.

Pero es mas diciente alin que algunas de las
residentes del claustro manifiestan mucho in-
terés por las pautas que hablan sobre la viola-
cién de los derechos humanos y, en especial, en
los sucesos de violencia contra los menores de
edad. Ese el caso del testimonio en una practi-
ca artistica, de una de las chicas, cuando se le
pregunta por una pauta publicitaria que ella re-
cuerde. En la practica artistica del 26 de abril del
2014 escribe:

No se como se Ilama porque lo importante no es
saver el nombre si no lo que transmite y lo que re-
cibimos... Dentra una sefiora a la abitacion, prende
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el televisor y ve las noticias, y ve que hay nifias vio-
ladas y una de ellas era, una de 10 afos, la sefiora
es la violadora dentra la policia y se la lleva... La
relatadora dice: somos mujeres, hombres y personas
por lo cual meresemos respeto [sic].

3.4 ;Qué es estética?

La estética tiene varias acepciones dentro de
lo filosofico, lo artistico y lo relacionado con
el aspecto exterior de una persona. En la obra
Arte y belleza en la estética medieval (2012),
Umberto Eco describe lo estético como la ra-
ma que tiene por objeto de estudio de la be-
lleza, del campo de la teoria del arte y de la
percepcion en general, dentro de una percep-
cién sensorial mas amplia. Es la percepcion de
lo bello tanto natural como moral y cultural,
la sensacion peculiar de agrado, potenciacién
de la expresividad y la expansién adherente
hacia el entorno y el estudio de las formas y
emociones que producen un goce emocional
0 goce estético.
Eco describe la teoria estética como:

Cualquier discurso que, con alglin intento
sistematico y poniendo en juego conceptos filo-
soficos, se ocupe de fenémenos que ataien a la
belleza, al arte y a las condiciones de produccién
y apreciacién de la obra artistica; a las relaciones
entre el arte y otras actividades, y entre el arte y la
moral; a la funcion del artista; a las nociones de
agradable, de ornamental, de estilo; a los juicios
de gusto asi como a la critica sobre estos juicios
y a las teorfas y las practicas de interpretacién de
textos, verbales o no, es decir, a la cuestion her-
menéutica (2012, p.13).

De esta manera, la filosofia del arte es solo
una parte de la filosofia estética, pero tenien-
do una fuerte inmersion del estudio de lo be-
llo, y estando dentro de lo estético también,
lo feo, lo comico vy lo tragico. El filésofo Karl
Rosenkranz, en La estética de lo feo (1992),
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diferencia entre lo bello y lo que no lo es, sien-
do lo primero algo espontineo y lo segundo
como carente de ello y sin gracia, sin natura-
lidad y con una completa falta de libertad. Se-
gun este autor, la belleza sublime es una forma
infinita de lo bello, y lo placentero es la forma
finita, por ende la belleza no es finita ni infi-
nita. Lo feo no es mera ausencia de lo bello,
sino la antitesis de lo bello, lo que convierte lo
estético en algo que no se puede medir, puesto
que es un sentimiento del sujeto y no una ca-
racteristica propia del objeto.

Si se habla de la estética como la reflexion
filoséfica sobre el arte, lo que es bello, lo que
no lo es y las percepciones sensoriales de un su-
jeto, uno de los problemas serd el cambio de la
concepcion de lo bello y del arte mismo desde
el siglo XX con la aparicién de la reproduccion
técnica y el auge de las vanguardias en el perio-
do de entre guerras, en donde lo horrendo, lo
grotesco y lo desconcertante también puede ser
bello; esto marca un cisma entre el concepto de
lo estético y del arte mismo, y le confiere una
concepcion autorreflexiva a la subjetividad del
arte, ya que no se puede tener una definicion
dnica sobre qué es el arte y quién define qué
es estético y qué no lo es. Es entonces cuando
la estética es la Gnica capaz de analizar filosofi-
camente los valores contenidos en las obras, ya
que la obra de arte difiere de ser solamente bella
y se le imprimen otros valores que hacen que un
nimero de emociones, sensaciones y reflexiones
emanen de la ella.

De otra parte, si se habla de la estética como
la ciencia de la expresion, haciendo uso del tér-
mino como reflexion filosofica en un sentido ge-
neral tal y como lo presenta Eco, puesto que “no
se refiere solo a un concepto abstracto sino que
se remite a experiencias concretas” (2012, p.20),
la estética se convierte asi en un imaginario que
no tiene que ver con el concepto de lo belloy lo
feo dentro de la obra de arte, sino con una teoria
de la expresion que incluye lo sensorial en los
seres humanos.
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En la época contemporanea, en nuestro me-
dio, el concepto de estética suele relacionar con
el cuidado que se hace al cuerpo para que sea
mas bello: la estética del bello cuerpo que ofre-
ce la sociedad de consumo, un cuerpo que se
instala en los imaginarios con medidas y formas
determinadas.

Por ende, hablar de estética para lo que com-
pete en el presente trabajo se entiende como la
sensacion que emiten las imagenes publicitarias
en su conjunto en los imaginarios femeninos, no
solo desde lo artistico, sino por la forma en que
son percibidas por el gran publico.

;Y qué percepcion tienen las jévenes de la
RVM como estética para si? Las conclusiones
que se derivan de los comentarios de las chicas,
recopilados en el diario de campo de la autora
en el mes de mayo del 2013, oscilan entre la es-
tética como una caracteristica del objeto, como
una interpretaciéon de las formas o relacionado
con el concepto de la estética del bello cuerpo.
Dentro de sus definiciones se tiene: “es la es-
tructura para darle vida a una publicacién o sa-
ber cémo es el producto”, “es la forma de un
producto”, “son las cosas que hacen del cuerpo
mads bonito”, “es como representar o dar consis-
tencia a una u otra cosa”, “es la forma de algo”,
“estética es como una parte de algo que ti pones
para moldearlo, como figuras, colores o propa-
gandas, entre otras”, “una estructura del disefo”,
“es ver la forma de algo”.

De esta manera, puede considerarse que lo
estético para las jovenes de la RVM tiene que ver
con la concepcién de las formas tanto artisticas
como fisicas de las personas, o las maneras co-
mo ellas dan forma a los objetos, sea cual sea su
propésito, tanto artistico como funcional.

3.5 Percepcion de la publicidad por parte de
las jovenes de la Residencia Vicenta Maria

A un total de 34 chicas de la Residencia Vi-
centa Maria se les pidié que diligenciaran el
instrumento etnografico preparado para el
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presente trabajo; estos son los resultados de di-
cha pesquisa:

1. $Cual es el medio por el que se entera de
la publicidad preferida?

Cabe aclarar que en la RVM se tiene unos ho-
rarios especificos para que las jovenes vean tele-
vision y el servicio de internet se tiene para usos
académicos, sin embargo, las chicas tienen mas
acceso a la red que a los canales televisivos. De
esta manera se justifica que el medio por el cual
ellas se enteren de la publicidad sea mayoritaria-
mente por internet, con un 64%, seguido de la
television con un 35%, y en menor medida por
la prensa escrita, que es cominmente revisada
por las jévenes para la elaboracién de activida-
des académicas. Los otros medios por los que
las jovenes manifiestan enterarse de la publici-
dad son por medio de la mdsica, entendiendo
esta especificamente como las pautas que se en-
cuentran en los canales de YouTube y las pautas
de los programas radiales.

2. ;Qué tipo de publicidad le Ilama la atencién?

Se evidencia aqui que la publicidad de tec-
nologia cuenta con un 41%, seguida de autos
y motos, deportes y cosméticos, cada una con
17% del total de las encuestas, por categoria
de publicidad. En menor medida, la publicidad
de comidas aparece con un 5% del total de las
encuestadas. En la categoria “otros”, las jéve-
nes nombraron la publicidad que habla sobre
peliculas, programas televisivos y la farandula
nacional.

3. ;Por qué le Ilama la atencién esta publicidad?

Ante esta pregunta, 41% de las jévenes
manifiesta que es a causa de sus personajes,
seguido con un 35% a causa de su musicali-
dad, y en menor medida, con un 11%, por las
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promociones, y con un 5%, a causa de los pre-
cios y porque manifiestan una constante ayu-
da para los demas. En la categoria “otros”, las
estudiantes manifestaron que es especificamen-
te porque la publicidad esta protagonizada por
sus cantantes favoritos.

4. ;Qué sensacion le hace sentir esa publicidad?

Las jévenes manifestaron, en un 29%, que les
hace sentirse emocionadas e inteligentes; en un
17%, que se sienten capaces; y en un 5%, bo-
nitas. Otras emociones que causa este tipo de
publicidad en las jovenes son la felicidad y la
certeza de estar informadas.

4. Arte y publicidad en los
pedagégicos

espacios

Durante el trabajo de campo realizado con
las jovenes de la RVM, ellas elaboraron crea-
ciones que van desde dibujos bidimensionales
con lapices de grafito, colores y crayolas, hasta
tridimensionales, con arcilla y plastilina. Tam-
bién se trabajo con la técnica del collage con
la que ellas definieron claramente sus prefe-
rencias respecto a las imagenes que presenta la
publicidad.

4.1 Imagenes de la feminidad: dibujo mi
propio cuerpo y lo que hay detrds de la
mascara

El tema central de las creaciones bidimensiona-
les con lapices de grafito fue la concepcion que
las jovenes de la RVM tienen sobre sus propios
rostros y sus propios cuerpos. Se evidencia una
constante busqueda de la imagen con influen-
cia del anime, con dos tendencias ampliamente
marcadas: por un lado, la exaltacién de la volup-
tuosidad de las formas: caderas anchas, cinturas
pequefas, bustos prominentes y, por la otra, de
la delgadez.
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Figura 1. Imagen del rostro elaborada por una joven
de la RVM

Fuente: archivo personal de la autora

Figura 2. Mascara en proceso de elaboracién por una
joven de la RVM

Fuente: archivo personal de la autora

La elaboracién de las mascaras fue de inte-
rés propio de las jovenes, fueron ellas quienes
propusieron la actividad y quienes la justificaron
como una manera de hacer a sus rostros un ca-
muflaje, personalizarlo, buscando la posibilidad
de trasformar su propia imagen en algo distinto.
El acto creativo estuvo marcado por mucha emo-
cién por parte de las participantes de la actividad
y fue el resultado de una serie de simbolizacio-
nes y asimilaciones de las formas narrativas a las
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que estan expuestas las jovenes, como de sus vi-
vencias particulares, que dan cuenta por medio
del color y de las maneras como ellas maquilla-
ron sus trabajos que la mascara era una exten-
sién de ellas mismas. Esto convertia las imagenes
elaboradas con gasa enyesada en sus alter ego,
en cuanto se buscaba una similitud de la ima-
gen que ellas tienen de si mismas con la imagen
creada.

4.2 Entre historias e historietas que llevan a
un ;vivieron felices!

En la creacién de historias e historietas se en-
cuentra una profunda influencia de los progra-
mas televisivos, las j6venes toman elementos de
la television y del cine y recomponen sus his-
torias con recapitulaciones de sus propias vi-
vencias y de sus lugares de origen en procesos
estéticos, simbodlicos y sociolégicos que permi-
ten leer que sus imaginarios estan permeados
por la historia lineal, en el que el relato de las
situaciones de familia se ve a profundidad, como
también el relato de las situaciones de pareja y el
imaginario de la mujer como madre.

En las historias que ellas narran por medio de
historietas y de cuentos estan presentes perso-
najes como Edward Cullen y Bella Swan, Fiona
y Shrek, la princesa y el sapo, Ariel y el principe
Eric, Cenicienta y el principe, todos personajes
de peliculas que son de preferencia de las j6ve-
nes y que denotan un fuerte imaginario del con-
cepto de familia, y cuyas tramas casi siempre se
ajustan al modelo del joven apuesto y rico que
se enamora de la joven hermosa y de bajos re-
cursos, en un marco en el que se conocen, se
casan y viven felices por siempre.

Otras historias narradas por las jévenes invo-
lucran personajes de la publicidad, como Mar-
tin, de leche Klim; Alejandra, del desodorante
Speed Stick; el bebé de pahales Winny, Wachu
de Open English; Mister Musculo del limpia gra-
sa con el mismo nombre, entre otros. En estas
historias se perfila un fuerte imaginario de la
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maternidad y del cémo convertirse en una gran
ama de casa, que se enfoca en los productos que
son buenos para la casa y las historias que se
pueden tejer a su alrededor.

Otro tipo de historias con relatos de situacio-
nes entre amigos puede encontrarse en las na-
rraciones con personajes como Rafael Novoa,
de la publicidad de Sun Tea, en el que este no
podia vivir sin la marca de té, puesto que habia
sido criado con el mismo, de tal manera que se
presenta un problema muy grave en la historia al
faltarle al protagonista la bebida necesaria para
su subsistencia, y es entonces cuando aparece
en escena El Chapulin Colorado para solucio-
nar todos sus problemas. Estas historias tienen
en comun que son los testimonios de como es-
tos personajes lograron sus suefos y son ahora
la encarnacién del imaginario de la fama en las
chicas.

4.3 Imagenes creadas con publicidad:
imaginarios de belleza, de maternidad e
inquietudes por el arte

En algunos ejercicios planteados en el trabajo
de campo se propusieron imagenes publicita-
rias con las cuales se hicieron ejercicios con la
técnica del collage, en ellos se evidencian tres
tendencias en las estéticas de la imagen: por un
lado, el imaginario de belleza, con modelos y
productos que permiten guardar la linea; segui-
damente, los roles maternos y la preocupacion
por el cuidado de los nifios y los animales; y en
tercer lugar, con menos fuerza pero haciendo
presencia, inquietudes por el arte.

Las principales imdgenes que utilizaron las
jovenes para la elaboracion del collage fueron
imagenes que simbolizan la belleza en la socie-
dad actual. Mujeres delgadas, de facciones esti-
lizadas y que dan muestra de tener unos bellos
cuerpos. Para ello utilizaron la publicidad de
Leonisa, de catdlogos de venta de productos pa-
ra la belleza, y de modelos como las del pro-
grama Colombia’s Next Top Model. También es
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relevante la importancia que se le da a las ima-
genes de productos que sirven para adelgazar,
hacer dietas, bajos en grasa y colesterol, como
afirman ser los productos de Bonfibra, Lipton y
Tosh. Con esto afirman el imaginario de belleza
y del cuidado del cuerpo de la mujer actual.

La maternidad, el cuidado del hogar y los ni-
fos se ven reflejados cuando las jovenes utilizan
para sus creaciones imagenes publicitarias de
marcas como Raid, Nutella, Refisal, Fluocardent
y Glade, completando con palabras los esléga-
nes de las marcas y dando muestras de una con-
fianza plena en las propiedades de los objetos
que se ofrecen, reafirmando los relatos de fami-
lia y el imaginario del cuidado.

En las imagenes construidas por las jovenes
se encuentra un particular interés por el cuidado
de los animales, con apoyo a programas como
El encantador de perros, y manifestaciones de
afecto por los animales en las palabras que es-
criben al margen de sus imdgenes. Asi mismo,
se presenta una inquietud por la literatura y por
manifestaciones culturales como el Carnaval de
Barranquilla, que se categorizan como espacios
necesarios para la libertad y la creacion.

CONCLUSIONES

;Cudl es el papel de la mujer en la publicidad
segln los imaginarios de los jovenes y las
jovenes en los espacios pedagdgicos de
educacioén basica?

El imaginario femenino que deviene de la publi-
cidad en los y las jovenes no solo involucra las
manifestaciones publicitarias de los medios ac-
tuales, sino también las que traen consigo cultu-
ralmente (las ideas preconcebidas de sus padres,
de sus abuelos, y de las comunidades en donde
hayan crecido), es por eso que el sistema cultural
de estos jévenes es una condensacién simbdlica,
representativa de sus sociedades; esa latencia fi-
logenética, acervo de las concepciones de lo fe-
menino en su comunidad.
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Los grupos focales estudiados fueron indaga-
dos sobre su opinién del papel de la mujer en la
publicidad actual. Las respuestas de los jévenes
presentan este rol como una forma en que la mu-
jer recupera su valia, es simbolo de lo bello, con
un espiritu de lucha y de entera capacidad para
hacerle frente a la sociedad actual en las mismas
condiciones que el género masculino. El imagi-
nario de la mujer exitosa, cuya imagen esta dada
por aquella que estudia una carrera universitaria,
tiene un trabajo estable con profundo éxito pro-
fesional; el imaginario de la mujer sensual, cuya
imagen estd anclada a la belleza fisica Unica-
mente; y también el imaginario de la mujer que
puede ser tanto hermosa como exitosa. Dice una
de las jovenes al respecto: “El papel es mostrar
una superacion que hemos tenido las mujeres, el
ser capaz de todo [sic]” (Diario de campo de la
autora, 31 de mayo de 2014).

También se presentan imaginarios en los que
el papel de la mujer en la publicidad es el de la
mujer objeto, un cuerpo convertido en cosa o
en reductos de cosas para vender otro algo; una
mercancia que se comercializa por medio de las
imagenes y que vende imaginarios de belleza
imposibles de alcanzar.

Algunos de los comentarios de los grupos fo-
cales a lo largo del trabajo de campo —recopi-
lados en el diario de campo de la autora desde
el mes de febrero hasta el mes de junio del afio
2014 y en las encuestas realizadas a los y las es-
tudiantes, que son de mayor relevancia a lo lar-
go de esta pesquisa, cuando se referian a cémo
se perciben las mujeres en la publicidad— son:
“las mujeres en la publicidad son valiosas que
pueden trabajar y no solo los hombres saben ha-
cerlo”, “la mujer importa en la sociedad actual”,
“la mujer es la que se encarga de que vendan
el producto y también es el centro de atencion
en la publicidad”, “la belleza”, “la publicidad
busca una igualdad de derechos para las muje-
res”, “la mujer en la publicidad es belleza, inte-
ligencia y habilidad”, “las mujeres son modelos
de cosméticos”, “la funcion de la mujer en la

publicidad es modelar”, “la mujer es la belleza
de un producto”, “la publicidad ayuda a las mu-
jeres a valorarse”, “las mujeres pueden mostrar
algtin producto de una manera atractiva”, “exi-
tosa”, “la mujer en la publicidad es hermosa y
sensual”, “la mujer en la publicidad es moderna
e inteligente”, “la mujer en la publicidad es bo-
nita y luchadora”.

De esta manera, se aprecia que los y las jo-
venes perciben el papel de la mujer en la pu-
blicidad como mecanismo que acentda los
imaginarios de belleza, y que en muchos casos
pone el producto por encima de la mujer y de lo
que ella significa para si. Si a esto se le agregan
los imaginarios devenidos de las lecturas de sus
creaciones a partir de la publicidad, de como las
jovenes se perciben a si mismas y de los gustos
particulares por las imagenes que presenta la in-
dustria cultural, se tiene que la imagen publici-
taria reafirma los imaginarios de la maternidad,
los relatos de familia y del prototipo de belle-
za como una necesidad imperiosa para la mujer
actual.

En suma, el imaginario de la feminidad en los
espacios pedagdgicos de la educacién bésica es-
tudiados en el presente trabajo recibe una gran
influencia de las imagenes que vende la publici-
dad, matizado con las realidades especificas de
cada poblacién.
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