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La hipersexualizacion y mercantilizacion del cuerpo en la cultura
audiovisual del nuevo siglo

Enfoques tedricos para el estudio de la representacion corporal

Omar Oceloyolotl Jacinto de la Paz
UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

Resumen: Este texto retoma el concepto de hipersexualizacidn para discutir acerca de la manera en
qgue el cuerpo humano se representa visualmente en nuestra época y qué tipo de practicas de
significacién estan asociadas a la venta del cuerpo para la busqueda de placer y la acumulaciéon de
experiencias sexuales. Se proponen, como objeto de andlisis, recursos provenientes de feeds de
redes sociodigitales y videoclips pertenecientes a campanas de publicidad que muestran la
mercantilizacién del cuerpo a través de la imagen, la simulacidn hiperreal que caracteriza a la
sociedad de consumo actual y la resemantizacion del cuerpo como un espacio de empoderamiento,
expresion, protesta y critica frente a la hegemonia cultural.

Abstract: This text return to the concept of hypersexualization in order to discuss the way in which
the human body is visually represented in contemporary society. As an object of analysis, we are
going to use resources from feeds of socio-digital networks and video clips belonging to advertising
campaigns that show the commodification of the body through the image, the hyper-real simulation
that characterizes the current consumer society and the resemantization of the body as a space for
empowerment, expression, protest and criticism against cultural hegemony.

Introduccion: capital libidinal y cuerpos en venta

“Segun Baudrillard (2004), el consumo actia como estructurante del orden social mediante
el lenguaje de los articulos-signo, es decir, a través del conjunto de simbolizaciones
plasmadas en los objetos que se ofrecen a los consumidores” (Pallavicini, 2008: 34). En la
sociedad de consumo actual, que se caracteriza por un uso a gran escala de bienes y
servicios, existe una nueva condicién humana: “la del individuo como producto deseable y
atractivo, puesto en el mercado y promocionado por si mismo”. (Bauman, 2007) citado en
(Laray Colin, 2007: 211).

Es dentro de este contexto en que el cuerpo se transforma en mercancia y pasa a ser el
objeto principal alrededor del cual se construyen los sistemas de significacién asociados al
deseo, el placer y la hipersexualizacién. “Su mantenimiento, reproduccion y representacion
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se convierten en temas centrales” (Martinez, 2004: 139). A lo largo de la historia de la
humanidad, el cuerpo se ha convertido en un ente sagrado vy ritualizado que funge como
objeto de consumo y signo a la vez. Es dotado de significado a partir de estandares de belleza
y estereotipos sociales configurados histéricamente por la élite dominante. Actualmente,
dicho proceso se potencia por el entramado social que se gesta en el mundo digital virtual,
el cual permite la multiplicacidon de imagenes de forma mds veloz e inmediata.

Las imagenes tienen caracter simbdlico. Van mds alld de una reproduccion del mundo. Son
figuras que fundan las relaciones de sentido. Las representaciones son un componente
fundamental de la cultura visual humana, puesto que conllevan un proceso cognitivo en el
gue nuestros referentes hacen posible que haya coherencia ldgica entre las imagenes y la
realidad, de forma que podemos proporcionar significados al mundo (Aguilar, 2015).
Permiten que nos relacionemos con nuestra realidad; son formas simbélicas que facilitan la
comprension e interaccién (Cassirer, 1975).

La sobreexposicién a la mirada que sufre el cuerpo a través de la pantalla global en las
sociedades occidentales (Lipovetsky, 2009) ha sido un detonador y potenciador del salto del
cuerpo fisico al cuerpo cosificado; proceso de cientos de afios de historia, acaso miles, que
convierte al cuerpo en una mercancia a partir de su valor de uso, pero también en un medio
por el cual es posible emitir mensajes con repercusiones no sdlo estéticas, sino también
culturales, politicas y sociales.

Practicas sexuales contemporaneas como el sexting cobran mayor relevancia en un contexto
de relaciones virtuales y a distancia que emplean las redes sociodigitales como nueva arena
de cortejo y ejercicio sexual, pero sin llevarlo a cabo en realidad. Dichas practicas tienen
repercusiones globales respecto a cémo se entiende la imagen corporal y la desnudez en el
mundo digital, asi como en el ejercicio de poder en que se ha convertido la posesién
inmaterial del cuerpo a través de imagenes.

Me propongo reflexionar sobre la forma en que las redes sociodigitales y la publicidad estan
redefiniendo la construccién de relaciones e interacciones interpersonales y cuestiones
como la busqueda del placer y la acumulacién de experiencias sexuales virtuales; una especie
de “capital libidinal” que pone al cuerpo en circulacién como objeto de venta.

La violencia simbdlica y el ejercicio de poder contra el cuerpo que prevalece en el mundo
actual se contrapone a una de las eras con mayor obsesién y culto a la belleza, en la que el
cuerpo es un hecho de cultura y se convierte en un signo-mercancia. “En cualquier cultura,
el modo de organizacién de la relacién con el cuerpo refleja el modo de organizacién de la
relacion con las cosas y el modo de organizacidn de las relaciones sociales. En una sociedad
capitalista, el estatuto general de la propiedad privada se aplica igualmente al cuerpo, a la
practica social y a la representacion mental que se tenga de ellos” (Baudrillard, 1974: 156).

Casa abierta al tiempo Comunicaciony dela Comunicacion
Unidad Cuajimalpa Disefio

r N
( o Departamento
. Division d . .
( 6 Ciencias de la eCiencias
-



.
©O REVISTA MEXICANA DE COMUNICACION

NO. 146-147 / INVIERNO 2020-2021 / 1SSN 2683-2631 / ENSAYO

En este texto se muestran algunos ejemplos visuales en los que se atribuyen significados al
cuerpo dependiendo de la intencionalidad del mensaje en cuestién. Son imagenes que
yuxtaponen la apropiacidn del cuerpo como espacio de expresion, pero al mismo tiempo la
configuracion que produce internet con la libre circulacion de contenido erético vy
pornografico del sexo y el deseo como mercancias. Las ideas que cimentan el presente
ensayo surgen del giro corporal en semidtica y del andlisis sobre las consecuencias de la
hipermodernidad en la realidad y en la sexualizacidén del cuerpo a través de la imagen en la
publicidad y la cibercultura.

El cuerpo codificado

La semidtica del cuerpo es una rama de la ciencia de los signos que otorga herramientas y
puntos de vista para comprender este tipo de fendmenos de significacién. El factor comun
de estos estudios es considerar que el cuerpo es la condicién radical de la significacion. Esto
quiere decir que el cuerpo no se concibe como un “contenedor” o “hardware” sino que pasa
a ser aquello que permite y define el modo en que habitamos el mundo y generamos sentido.
El cuerpo no es sélo un conjunto intrinsecamente signico, sino que éste es un sistema
dindmico de significados que interactuan entre si a la vez que ostentan la sociedad y la
cultura en la que el cuerpo se encuentra articulado (Reynaga y Vidales, 2013.)

El cuerpo permite la experiencia sensible y significativa de la realidad. En Semidtica de las
pasiones, Jacques Fontanille y A.J. Greimas rescatan esta importancia: “Es por la mediacién
del cuerpo percibiente que el mundo se transforma en sentido -en lengua-, que las figuras
exteroceptivas se interiorizan y que, finalmente, resulta posible considerar la figuratividad
como un modo de pensamiento del sujeto” (1994: 13).

Greimas y Fontanille comparten visién con la fenomenologia de Maurice Merleau-Ponty
quien explica que la carne del cuerpo estd en continuidad con la carne del mundo gracias a
lo cual el cuerpo es por definicién la interfaz que permite la produccidén de significacidon
(Merleau-Ponty, 1945). Se trata, en el fondo, de un campo de estudios que intenta dar
cuenta del cuerpo como sede y resorte de la experiencia sensible y la articulacién semidtica
(Contreras, 2012). Dicha aproximacion fenomenolégica puede explicar en gran medida cémo
la experiencia de presentar al cuerpo estd social y temporalmente constituida (Merleau-
Ponty, 1945)

La configuracion significativa que hay en torno al cuerpo se ve mediada por factores propios
del contexto social en el que se representa visualmente. A partir de la segunda mitad del
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siglo XX, el cuerpo se concibié como una mercancia donde el individuo debe tomarse a si
mismo como objeto, como “el mds bello de los objetos” psiquicamente poseido, manipulado
y consumido para que pueda instituirse en un proceso econdémico de rentabilidad
(Baudrillard, 1974: 158).

El signo que suple a la realidad puede explicar la manera de funcionar del sistema econdmico
que rige al siglo XXI. Es asi como surge el denominado semiocapitalismo, entendido como un
modo de produccidn-consumo que opera gracias a dos componentes principales: el
signo/mercancia y la produccién semidtica que ha sustituido a la producciéon material como
parte central del sistema en el que la acumulacién de capital se hace esencialmente por
medio de la acumulacion de signos: bienes inmateriales (Caro, 2011).

Una de las caracteristicas del semiocapitalismo es que integra las emociones, la imaginacion,
el deseo y los afectos a la produccién de plusvalia. Es un capitalismo de signos, que se apropia
de la inteligencia colectiva y de las pasiones (Berardi, 2011). Es dentro de la légica de este
modo de produccion que se encuentra el andlisis de la atribucién de significado a la imagen
corporal en los medios de comunicacién que propone este ensayo.

Hipermodernidad y cuerpo

La mercantilizaciéon de contenido erdtico de autoproduccidn y distribucién personalizada se
daenla

época de la hipervisualizacién que esta llegando a los limites de la hipersexualizacion en lo
digital. Desde las redes se ha estimulado visibilizar todo cuanto hacemos. Es esa sociedad de la
transparencia, aunque también de las opacidades, donde todo es visible y todo es iluminado
para ser optimizado y monetizado. Forma parte de la exigencia de la sociedad de consumo:
sentir que tenemos que mostrar todo o, de lo contrario, estamos perdiendo el tiempo (lIglesias
citada en Lacasa, 2020: 2)

Las representaciones visuales del erotismo y la sexualidad se multiplican vertiginosamente a
través de las pantallas y crean un imaginario de constante comercio a través del deseo y el
placer. La dinamica de consumo en la que damos valor a signos antes que a objetos echa
mano del semiocapitalismo para funcionar con mayor velocidad, lo cual hace que la
simulacién y la exageracion de las cualidades del objeto sean los factores reinantes en la
I6gica mercantil actual. La idea de lo hiper proviene de la teoria de la hipermodernidad.

Para el filésofo y socidlogo francés Gilles Lipovetsky, la hipermodernidad se concibe como
“una segunda modernidad, desreglamentada y globalizada, que se basa en lo esencial de

Casa abierta al tiempo Comunicaciony dela Comunicacion
Unidad Cuajimalpa Disefio

r N
( o Departamento
. Division d . .
( 6 Ciencias de la eCiencias
-



.
©O REVISTA MEXICANA DE COMUNICACION

NO. 146-147 / INVIERNO 2020-2021 / 1SSN 2683-2631 / ENSAYO

tres componentes axiomaticos de la misma modernidad: el mercado, la eficacia técnica y el
individuo” (Lipovetsky y Charles, 2006: 56-57) por lo que hay que suponerla como un nuevo
paradigma donde se sostienen y comprenden las relaciones humanas del hoy.

La comunicacién de masas y la consagracién del hedonismo, la cultura como mercancia, lo
efimero, lo desechable, la aceleracion tecnoldgica y de ritmo de vida son aspectos que
caracterizan a la hipermodernidad.

En esta época surgen el hiperconsumo y el individuo hipermoderno: el hiperconsumo es un
consumo acelerado que absorbe e integra diversas esferas de la vida social y trasciende el
ambito econdmico, es un modo activo de relacionarse con el mundo en donde la prioridad
es la satisfaccion y goce personal. La fluidez, el movimiento y la flexibilidad de la identidad,
aunados a la incertidumbre, la ansiedad y la inestabilidad de las instituciones son
componentes de la sociedad hipermoderna (Lipovetsky, 2006). Es importante sefalar que
dicho proceso de consumo ocurre en sociedades hegemadnicas en donde el acceso a bienes
y servicios corresponde con una clase social especifica, a diferencia de sociedades desiguales
como las de Latinoamérica, Africa y sur de Asia.

La simulacién y la exageracidn de lo real a través de los signos es algo intrinseco a esta teoria
social. Los objetos de consumo como signos antes que nada dan cuenta de una dindmica en
la que las imdagenes y simulaciones moldean el valor de lo que representan. El cuerpo
configurado desde los estereotipos e ideales de belleza impuestos por la logica del mercado,
es un ejemplo de como la construccién de imaginarios hiperreales es una condicidn
necesaria para el desarrollo de los mass media que apelan cada vez mas a una hiperconexién
permanente entre el individuo y una realidad mediada, y muy posiblemente fragmentada
debido a la velocidad de las relaciones sociales y los acontecimientos colectivos en el mundo
digital.

La hiperrealidad que se define segiin Baudrillard (1978: 7) como “una suplantacién de lo real
por los signos de lo real, es decir, de una operacién de disuasion de todo proceso real por su
doble operativo” encuentra en nuestro tiempo el terreno abonado para sustituir la realidad
misma por el simulacro. Al ser un componente de la hipermodernidad planteada afios
después por Lipovetsky, es posible trazar un puente entre estos dos pensadores, en donde
ambitos como el placer, la sexualidad y lo erdtico no solo ocupan un sitio primordial en la
sociedad de consumo, sino que también se ven afectados y reinterpretados por la
omnipresencia del cuerpo en la pantalla global, concepto con el que Lipovetsky aborda la
multiplicacién de dispositivos electrénicos destinados a proyectar imagenes y simulaciones
gue provocan la hipersexualizacion del cuerpo ideal.

La presentacién de un cuerpo hipersexualizado, comprendido como una elevada objetivacién
sexual de los sujetos, utilizado como medio de socializacién, que se presenta como una especie
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de mercancia para consumo de otros y en espera de ser catalogado como “sexy”, resulta de este
momento de la modernidad. Es una realidad en la sociedad contemporanea que dichos
conceptos son estereotipados y regidos bajo un sistema de hegemonia corporal, cuya base es
un concepto de belleza homogénea que no da cabida a la diversidad corporal, imponiendo un
conjunto de normas, ideales y modelos a seguir que configuran la forma en la cual nos
concebimos como personas y nos brindan una imagen de normalidad, determinante a la hora
de reconocer en nuestro cuerpo, la sensualidad y el erotismo (Armijo y Gdmez, 2019: 41).

Una critica al cuerpo como objeto de consumo desde el videoclip publicitario

La construccidn del cuerpo hiperreal, perfecto e ideal a través de la publicidad, ha sido
motivo de critica desde la misma industria para visibilizar los efectos colaterales que tiene la
atribucion de significado al cuerpo desde una légica de consumo que cosifica.

Una vez que en la sociedad de consumo se maximizo el salto del cuerpo fisico al cuerpo
cosificado, la publicidad hizo uso incansable de la imagen corporal estereotipada, ligada a
imposiciones culturales y estéticas muy dafiinas para la construccién identitaria individual
en gran parte de la sociedad occidental. Existen ejemplos en la publicidad de los Ultimos afios
donde se ha retomado esta visidn y se ha criticado por medio de campafas que cuestionan
los estandares, las costumbres rigidas y los roles impuestos tanto a hombres como a
mujeres.

Estas referencias audiovisuales pueden ejemplificar el proceso
de resemantizacion mencionado al inicio del texto. “Se trata de la operacion semidtica que
transforma el sentido de una realidad conocida o aceptada para renovarla o para hacer una
transposicion de modelo, que crea una entidad distinta, pero con alguna conexién
referencial. De este modo, dicho vinculo referencial asume un nuevo significado que la
realidad conocida no tenia” (Asarchuk y Fernandez, 2020: 23). Al mismo tiempo, da cuenta
de una circulacién hegemdnica que, paraddjicamente, gracias a la extensidon de la esfera
mediatica ligada a las redes de comunicacion digital, coexiste con expresiones que la
impugnan, cuestionan y desmontan.

Revisemos dos ejemplos publicitarios en donde puede ser vista la resemantizacion del
cuerpo como un espacio de empoderamiento, expresidn, protesta y critica frente a la
hegemonia cultural. Este utiliza a los medios de comunicacién masivos para emitir un
mensaje en contra de la cosificacidon y el tratamiento mercantil que se le da hoy al cuerpo de
manera sistémica. Ademas, contrasta la representacién que se hace del cuerpo femenino y
la que se desarrolla para el masculino.
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En febrero de 2020, la revista estadounidense Girls. Girls. Girls lanzé un videoclip llamado Be
a lady, they said, en el que la actriz Cinthya Nixon recita un poema de Camille Rainville,
escrito en 2017, que detalla las presiones sociales que viven las mujeres, muchas de ellas,
contradictorias y machistas (Rodriguez, 2020). Las frases que abordan las dicotomias de la
feminidad son acompafiadas por imagenes que contraponen la sexualizaciéon del cuerpo
femenino llevada al limite por los medios de comunicacién masiva y la légica mercantil que
moldea la forma de utilizar y representar la feminidad corporal: como un bien de consumo,
una moneda de cambio.

El video inicia hablando de la vestimenta de las mujeres y las criticas que se hacen sobre sus
prendas. Después pasa al cuerpo y a las exigencias en torno al peso y continda con una
menciodn a las cirugias y las modificaciones corporales. Ademas, repasa muchas de las criticas
y reproches que reciben las mujeres en torno a su vida sexual (Rodriguez, 2020). “Sé
recatada. Sé pura. No seas una cualquiera. No tengas sexo casual. A los hombres no les
gustan las zorras” (Rainville, 2017).

Esta pieza audiovisual aborda muchas de las criticas que Baudrillard realiza en La sociedad
de consumo acerca del cuerpo como la que considera que la légica social del consumo es
una légica de consumo de signos en la que el cuerpo aparece dentro del abanico de los
objetos de consumo. “Bajo el signo de la liberacion sexual, el cuerpo comienza a ser objeto
de numerosas inversiones narcisistas, fisicas y erdticas. Todo ello prueba que el cuerpo se ha
convertido en un objeto de salvacién. Esto constituye un proceso de “sacralizaciéon” sobre el
cuerpo como valor exponencial” (Martinez, 2004:139).

Lo que Baudrillard ha querido demostrar en su analisis es que las estructuras actuales de
produccién y consumo proporcionan al individuo una doble representacién de su cuerpo:
como una forma de capital y como fetiche; es decir, el cuerpo moderno se exhibe como una
forma de inversién y signo social ala vez, y eso es justo lo que Be a lady, they said pone sobre
la mesa en medio de un contexto mundial de violencia de género en contra de las mujeres.

Otro ejemplo que podria ser objeto de analisis es un comercial de la marca de desodorantes
masculinos Axe, llamado Find your magicy estrenado en 2016 en el que Axe pretende
desmontar varios estereotipos en torno a los hombres. El spot toma caracteristicas del ideal
de belleza masculina; y se dedica a rebatirlas a través de distintos ejemplos. El punto de
partida es la revalorizacion de un atributo fisico bastante ridiculizado: la proverbial
“narizota”, también se centra en la forma de vestir, el estilo propio a la hora de desarrollar
distintas actividades o los gustos personales. Aparecen hombres de diferentes
complexiones, clases sociales y grupos -culturales representativos de una ciudad
“globalizada”.
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La idea sobre la construccion hiperreal del cuerpo como objeto de consumo, atlético,
estético y funcional es criticada desde lo que parece ser una reivindicacién de las diversas
formas de ser hombre en el siglo XXI en este anuncio. La simulacién de la que habla
Baudrillard a través de los signos y la suplantacion de la realidad es objeto de
cuestionamiento por parte de Axe, que invita a la revalorizacién de las cualidades Unicas del
cuerpo masculino que lo hacen valioso bajo cualquier circunstancia.

El cuerpo virtual. Representaciones digitales

Los estereotipos e ideales que norman al cuerpo son reproducidos no sélo por grandes
marcas o corporativos globales. La sociedad en conjunto hace su aportacién a la construccién
de simulacidn en torno al cuerpo siguiendo estandares impuestos por las representaciones
visuales.

La popularizacién del sexting como practica sexual contemporanea ha tenido repercusiones
globales respecto a cdmo se entiende la imagen corporal y la desnudez en el mundo digital.
Se trata de la actividad de enviar fotos, videos o mensajes de contenido sexual y erético
personal a través de dispositivos tecnoldgicos, ya sea utilizando aplicaciones de mensajeria
instantanea, redes sociales, correo electrénico u otra herramienta de comunicacion.

Un ejemplo de la implicacién de la imagen en lo erdtico es el fendmeno de las nudes,
fotografias intimas que son compartidas con una pareja o en ocasiones publicamente. Son
un componente del sexting y conllevan un ejercicio en el que, quien envia las imagenes,
puede liberar su cuerpo en la busqueda de lo erético de manera hiperreal, simulada; pero, a
la vez, se ha convertido en un medio por el que quien recibe las imagenes puede ejercer
poder sobre la persona, y es tan grave que llega a tener consecuencias juridicas.

La proliferacién de estos mensajes ha trastocado panoramas como el de la industria de la
pornografia, la cual se ha reducido a una plataforma para la circulaciéon excesiva de
contenido libre y desregulado. A causa de las transformaciones que la tecnologia digital ha
hecho en el porno, las redes sociodigitales emergen como el sitio perfecto no sélo para
consumir contenido sexual, sino también para producirlo como es el caso de la red OnlyFans
gue capitaliza la circulacién de imagenes erdticas y sexuales a través de un modelo en el que
la comunidad genera contenido por si misma y puede monetizarlo segun su decision.

El cuerpo es puesto en circulacion como objeto de venta en diferentes facetas pornograficas,
ya sea para admirar el cuerpo del otro o para verlo en el acto sexual. El contenido que abunda
en este sitio suele ser, ademas, distinto de la pornografia “profesional”, dado que las
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representaciones en OnlyFans son de caracter mas “casero”. Asi pues, no se apoyan en la
produccién audiovisual, sino en el cuerpo: deben ser atractivos y estar al lado de mujeres u
hombres atractivas.

La plataforma de contenido personalizado estad revolucionando la industria del porno y
abriendo nuevas puertas para que creadores de todo tipo tomen control directo sobre su
trabajo, pero también abre nuevos escenarios para los abusos que derivan de la prostitucidon
y la explotacién sexual de menores al no contar con regulaciones especificas respecto a la
edad minima para poder ser usuario (Castillo, 2020).

Fundada en 2016 por Tim Stokely, OnlyFans

funciona como una red social en la que nanocelebridades comparten contenido —casi siempre
erdtico— bajo demanda (el 80% de las ganancias son para ellos; el 20%, para la empresa). Con
60 millones de usuarios y mas de 750.000 creadores de contenido, se ha convertido en el refugio
de muchos profesionales, no solo trabajadores del sexo, que encuentran en esta plataforma la
mejor de las vias para generar ingresos sin salir de casa (Lacasa, 2020: 2).

Twitter posibilita que miles de publicaciones de chicas promocionando sus contenidos
caseros y eroticos tengan un alcance masivo. Algunas de ellas son trabajadoras sexuales
inactivas por la pandemia, otras son actrices porno que encontraron una forma de
independizarse de la industria y otras muchas son solo chicas que encontraron en las fotos
y videos de ellas desnudas una forma de ganar dinero (Castillo, 2020).

Lograr rentabilizar la nude y convertirla en un bien de consumo podria dar cuenta de una
transformacién en las percepciones y atribuciones de sentido o significado respecto a
mostrar publicamente al cuerpo desnudo de manera virtual, sin necesidad de la presencia
fisica y ademas convertirlo en una herramienta para generar ingresos.

Esta “democratizacion” de la pornografia ha abierto un gran debate en torno a si este tipo
de trabajo califica 0 no como prostitucién, o si califica 0 no como “explotacién sexual”, lo
cual pone de manifiesto los diversos significados que hoy se le otorgan a la representacién
del cuerpo.

Consecuencias de la hipermodernidad Las construcciones sociales en torno al cuerpo estan
transformandose gracias al desarrollo vertiginoso de las tecnologias de la comunicacién. Los
procesos de significacion que sufre el cuerpo al estar inserto en la ldgica de representacion
mediatica actual dan cuenta de un cambio en las practicas sexuales y eréticas en relacidon
con los dispositivos electrénicos.

La hipersexualizacidon del cuerpo es una consecuencia de la abordada hipermodernidad y
puede ser visible en la configuracion del deseo femenino como una mercancia, por ejemplo.
Es necesario repensar y replantear nuevas formas de representacién visual para que los
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medios de comunicacién dejen de reproducir la cosificacién corporal, el ejercicio de podery
la violencia simbdlica que caracteriza su discurso.

Disputas en torno al género y la construccion de nuevas masculinidades, por ejemplo,
pueden ser perspectivas desde donde se piense al cuerpo y su representacion visual
mediatica que prioriza la mercantilizacién de la sexualidad.
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