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La presente investigacidon surgié de las siguientes interrogantes: jes posible que
las mujeres jovenes pierdan su identidad, natal o generacional simbolizada en
el rostro, en la sociedad de consumo posmoderna?, ;todo lo que vemos y pen-
samos esta planeado para conducirnos finalmente a la repeticiéon de un patrdn?,
;las mujeres somos un numero mas en la larga lista de sujetos que laboran
formalmente o no conforme a patrones de consumismo? y ;las mujeres somos
seres que solo consumen y piensan bajo los planes elaborados por los medios de
comunicacién u otros grupos de poder?

Al dar respuestas a dichas interrogantes se identificéd que el sistema econdémico
y social que rige provoca que individuos vivan para trabajar, con la finalidad de
adquirir objetos materiales y pretender ser mejores que los otros; también impide
a las personas expresar sus propias ideas e imagenes, pues éstas simplemente re-
producen ideas y pensamientos uniformes, ello anula diversidad de pensamien-
to y de sus manifestaciones. En esta situacion de uniformizacion de las ideas y
anulacion de la individualidad, la funcidon que desempeifian los medios de comu-
nicacién es de gran importancia, ya que estos crean una realidad virtual al produ-
cir imagenes y difundir ideas masivas. Esto es dificil percibir en la cotidianidad' .

Ademas, se descubrié que se lucha por acumular objetos y obtener el supuesto
“bienestar” a cambio de la propia vida, en ello se pierde la personalidad expresion,
y mds, es decir, es una operacion de mayor de intercambio: la escala de valores
conduce a la adquisiciéon de una vida premodelada por un individualismo, pues
lo cotidiano se muestra una atmodsfera de consumo, donde se venden la idea de
conducta, en la que es necesario ofertar el valor-tiempo para poder tener los me-
dios para llegar a la vida-modelo.

1 Jean Baudrillard, Cultura y simulacro, Barcelona, Editorial Kairos, 2008, pp. 107-116.




Asimismo, el entorno indica cémo se debe expresar, ser y pensar, esto propi-
cia que las personas sean iguales y que se dejen de ser realmente tnicas, basta
imaginar cuantas personas en un momento laboran todo el dia y consumen su
tiempo sin creer que esa entrega sea algo que afecte sus vidas, comienzan a traba-
jar para vivir y concluyen viviendo para trabajar, pues hay una gran diferencia de
querer vivir sin presiones econémicas y otra muy distinta volverse consumidor
total y no darse cuenta de ello*.

Las mujeres son uno de los grupos mas manipulados porque piensan de acuerdo
a como “se ordena’, pues constituyen una pieza mas en un rompecabezas que,
segtn afirma Olga Busto Romero, pretende que todas seamos iguales’. En este
fendmeno participa la competencia, una competencia en la cual se va perdiendo
de una u otra manera la forma unica e individual, por ello cada vez es mas dificil
diferenciar, ademas, al responder a las estrategias del consumismo, se termina
siendo muchos y semejantes; asi conforme a las posibilidades econémicas y las
posiciones ideoldgicas y sociales se configuran series de personas caracterizados
por estereotipos de consumo®*.

El rostro —ademas de constituirse por cejas, ojos, nariz, mejillas, boca, labios,
dientes, piel y barbilla- se conforma por tejidos blandos que permiten que el ros-
tro tenga movimiento y genere expresiones faciales, las cuales son un medio para
comprender lo que las personas sienten y piensan’, es decir, la expresion facial
permite hacer un juicio sobre la personalidad y otros rasgos de la gente, asi como
descubrir las emociones de un individuo. Por lo anterior, la apariencia facial es un
elemento esencial en la identidad de cada persona y gracias a ella se puede difer-
enciar a cada individuo.

En este sentido, el rostro es un medio fundamental en la forma de expre-
sar, de distinguir, de diferenciar y de comunicar de cada individuo, pues muy
dificilmente algun ser humano carece de rostro, puede presentarse la ausencia
de algin elemento que pertenece al rostro, por ejemplo un ojo, pero no existe de
forma natural una persona que no tenga rostro. Sin embargo, los individuos no
dejan de ser y buscan la uniformidad mediante la obtencién de los objetos, acti-
tudes, deseos, y mas. En esta una uniformidad se niega el bienestar de los demas
y se deja de ser unico: el rostro pierde su diferencia, pues la diferencia es la iden-

2 Eduardo Galeano, Patas Arriba. El mundo alrevéz. Montevideo, Siglo Veintiuno Editores, 1998 pp. 234-254.

3 Mariana Norandi, “El estereotipo delgado, forma de violencia hacia la mujer: Expertas”, La Jornada, Num. 6843, 10 de enero de
2011, p. 33.

4Gilles Lipovestsky, Los tiempos hipermodernos, Espafia, Anagrama Coleccién Argumentos, 2008, pp. FALTA PAGINA.
5“Rostro’, Wikipedia, Wikipedia, la enciclopedia libre, [en linea] http://es.wikipedia.org/wiki/Cara, Gltima actualizacién: 19 oc-
tubre, fecha consulta: 15 de febrero de 2010.
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tidad y la personalidad, por ende se es como todos, sin forma de expresion o de
comunicacion propias.
Ademas, al considerar los datos que se presentan en los capitulos que constituyen
este estudio, se percibid lo siguiente:
«La pérdida de las ideas propias en los individuos, es decir, el pensamien-
to unico se debe a las necesidades de la oligarquia y se difunde en los
medios de comunicacion que invitan al consumo, ademas conlleva a que
los individuos sientan un vacio, cual creen llenar al consumir.
«La sociedad posmoderna tiende a la deshumanizacién por la im-
posicién de un pensamiento Unico y de un estilo de vida que desplazan
a la persona y que corresponden con la acumulacién de objetos, dicho
en otras palabras, se favorece la cosificacion del individuo: conduce a la
informalizacion del sujeto y provoca en €l un vacio existencial. En este
sentido, existe una asimetria entre la razén y pensamiento, de esto no
estd exenta la poblacién femenina: la idealizacion y la cosificacion del
cuerpo femenino de acuerdo con los parametros dictados por los medios
de comunicacion.
«Las produccioén plasticas, por un lado, Vermibus participaba del presu-
puesto de que el consumo provoca la pérdida de la identidad, asi como
los rostros de los retratos publicitarios son mascaras impuestas por la
moda, y, por otro lado, la de Vanessa Beecroft considera la mdscara como
la pérdida de la identidad, esto tiene su origen en una experiencia per-
sonal y familiar, por lo que no tiene postura politica.
A laluz de dicho panorama, los individuos, las coincidencias se concibié la sigui-
ente interrogante: ;eliminar el rostro, calzar el propio rostro, uniformar con ves-
timenta contenedora de la historia de vida de una mujer ROAR® reflejar la seri-
acion de la identidad impuesta por la sociedad de consumo y de la que es objeto
este sector de la poblacion en una propuesta plastica? Esta interrogante dio pie al
objetivo y a la hipotesis de este estudio.

6 En este estudio se emplea la denominacion ROAR para referirse a las mujeres emprendedoras, ejecutivas y empresarias, para
quienes verse bien es sindnimo de éxito e ignoran que la guerra mediatica se ha declarado su enemiga a toda costa: las deja vacias y
sin escapatoria, pues son victimas de este fenomeno consumista en ocasiones, el inico hallazgo de estas guerra sera, cuando el libro
de optimismo sufra efecto, su estado emocional y la continua batalla por sobrevivir las hace gradualmente conscientes de la carga de
trabajo, ademas por el exceso de trabajo no llegan por ejemplo a la clase de yoga o abusan de la tarjeta de crédito, esto ultimo provoca
deterioro emocional el cual refleja en el vacio que sienten durante dias, meses y afos.

Ademas, la denominacion ROAR es diferente al de supermujer (éste se us6 por primera ocasion en Francia Michelle Fitoussi en
Hasta el mofo con la superwoman, vid. La identidad femenina en situaciones de poder y conflicto,[en linea], https://books.
google.com.mx/books?id=7c8gt4AFrg4C&pg=PA109&Ipg=PA109&dq=superwoman-+ejecutiva&source=bl&ots=wjZ77KL-
FL&sig=GumBM6nk0SQtI4y02k0szthPxAo&hl=es-419&sa=X&ved=0CCoQ6 AEwBzgKahUKEwiy5bvRwc7GAhVINYgKHax-
7DWQ#v=onepage&q=superwoman%?20ejecutiva&f=false, fecha de consulta: 9 de julio de 2016) pues la primera se refiere a aquellas
mujeres que padece los efectos del consumo desmedido y la segunda denominacion al ideal impuesto por la sociedad de consumo,
ya que las mujeres que luchan por mantener su derecho a la familia y a la maternidad y que valoran la identidad femenina como
una capital agregado al trabajo —aunque las que son cien por ciento ejecutivas llegando al extremo de vestirse como hombre para
confundirse con los hombres en el trabajo dejando a un lado su vida personal dando prioridad a su vida laboral-;




Respecto al objetivo, éste, por una parte, corresponde con reflejar la pérdida de la
identidad de los individuos de la sociedad posmoderna y adquisicion de la iden-
tidad impuesta por el mercado en una propuesta grafico-plastica; para lograr este
objetivo se realizaron las siguientes acciones:

A) Se identificaron, en textos especializados, los efectos del consumo en
la identidad y en el placer-vacio en la posmodernidad.

B) Se caracterizaron, desde la perspectiva de la teoria y de la produccion
plastica de Verbimus y Beecroft, a los individuos sin identidad definida,
es decir, la identidad predeterminada por la sociedad de consumo que
obedece a las necesidades del mercado.

C) Se planteo y se realizé una produccidn plastico-grafica para reflejar la
pérdida de la identidad de los individuos de la sociedad posmoderna y
adquisicion de la identidad impuesta por el mercado’.

D) Se analizé y se valoré la propuesta plastico-grafica surgida de la
investigacion.

ademas, buscan siempre la perfeccion ya sea en su casas como en sus trabajos y en sus mismos cuerpos, delgadas, bien peinadas
siempre corriendo) que se enfrenta a la presion en todos los rincones de su vida y que se encuentran en un circulo vicioso: compran
la temporada completa para ser aceptadas en el lugar de trabajo, pues se necesita pertenecer y sobre todo sobresalir para poder ser
exitosas, a pesar del endeudamiento con las tarjetas de crédito y comprometer sueldos futuros a un pago indeterminado o determi-
nado por objetos dadores de una felicidad efimera, ya que se desvanecio en la siguiente temporada o quizas antes: con la llegada del
estado de cuenta; para finalmente, resignarse a comprometerse con la empresa ya que sin ella no podrian obtener los medios para
pagar las cuentas.

Ademas, la actitud de las mujeres ROAR’s es un grito equiparable al sonido que emiten los felinos (rugido) pues estas mujeres poseen
una fuerza para realizar todas las actividades laborales y para evitar el fracaso de acuerdo con el modelo de la supermujer, por lo
que esa fuerza es un mecanismo de defensa semejante al que presentamos han situaciones de peligro: grito por miedo o por enojo,
en consecuencia se parece al rugido.

7 En la realizacién de la produccion plastico-grafica se ejecuto el siguiente procedimiento:

1)Seleccion de las mujeres ROAR s, en esta etapa se tomo en cuenta la edad, estatus social y empleo, la primera oscila entre
los veinticinco y los treinta y cinco afios, el segundo corresponde con la clase media y, el tercer aspecto, el con texto laborar
de estas mujeres: ejecutivas de grandes corporativos empresarias, asi como los lugares de encuentro  social a los que asisten
magnifica el ataque y sus efectos del consumo.

2)Entrevistas abiertas a las mujeres ROAR s seleccionadas.

3)Reconstruccién de los cuerpos de las mujeres ROAR s seleccionadas, se excluyd el rostro y se enfatizd en el cuerpo, pues
el cuerpo no es solo el contenedor, sino poseedor de todo discurso y ademas recuérdese las opiniones de Gina Pane:“[alude al
performance “Le lait chaud’, en espafol La leche caliente] Me toc6 un problema esencial la estética de cada persona. El rostro
es un tabu. Que es el nicleo de la estética humana, el Gnico lugar que conserva el poder narcisista” (citado por Ivan Mejia El
cuerpo post-humano en el arte y la cultura contemporanea, ENAP-UNAM, México, 2005, p. 36)

4)Elaboracion de las imdgenes, éstas corresponden, principalmente, con aquellas que poseen la intencionalidad de signos
pues son simbolos de marcas o logotipos y con las que elaboraron a partir de las fotografias que se tomarony  de los ele-
mentos proporcionados por las mujeres ROAR s seleccionadas.
5)Fabricacion de las piezas, las prendas y los accesorios de vestir utilizadas, por un lado, en el caso de la falda, blusa y bol-
sa se eligieron entre las que oferta el mercado, al igual que la mufieca, es decir, se crearon las imdagenes que muestran y se
estamparon, preferentemente, con xilografia, siligrafia y vinil, ademds se realiz6 una sesion fotogréfica para los standing, su
manufactura quedé a cargo de un especialista, y, por otro, se optd por fabricar las méscaras y el calzado femenino (zapatillas
y botines) de manera artesanal. Respecto a las mascaras, se modelaron cada uno de los rostros de las mujeres ROAR’s que
participaron, previamente se realiz6 un vaciado, con la finalidad de tener una réplica de su rostros y sobre este modelar con
plastilina y herramientas especiales para dar efecto de realismo en los rostros.
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En cuanto a la hipdtesis, ésta se sustenta en que las mujeres ROAR s padecen los
efectos del consumo desmedido —pues estas mujeres emprendedoras, ejecutivasy
empresarias, para quienes verse bien es sinénimo de éxito, ignoran que la guerra
mediatica se ha declarado su enemiga a toda costa: las deja vacias y sin escapato-
ria-, es decir, pierden su identidad y adquieren la identidad impuesta por el mer-
cado, por lo que para reflejar la seriacion de la identidad impuesta por la sociedad
de consumo a las mujeres ROAR s es necesario eliminar su rostro, calzarlas con
su propio rostro y uniformar sus cuerpos con vestimenta contenedora de la histo-
ria de vida de una de ellas -la cual al fin y al cabo es la historia de todas- en una
forma plastico-grafica.

En el caso de los asuntos desarrollados en los capitulos cabe mencionar, por un
lado, corresponden con tres lineas de investigacion, la primera la perdida de la
identidad del individuo en la postmodernidad; la segunda, la ausencia del rostro
y su construccion plastica, y la tercera linea de investigacion, la representacion de
la identidad-cuerpo como reconstruccion; y por otro lado, cada capitulo muestra
un grupo de referencias sobre la viabilidad de reflejar la seriacion de la identidad
impuesta por la sociedad de consumo a las mujeres ROAR’s por medio de la
eliminacion de su rostro, de calzarlas con su propio rostro y de uniformar sus
cuerpos con vestimenta contenedora de la historia de vida de una de ellas en una
forma plastico-grafica:

En la realizacion de las zapatillas se busc que la impresion de la propuesta pléstica fuera parte de la creacion original de la misma
zapatilla, es decir, que ésta fuera hecha desde su fabricacién bajo los parametros que la grafica sugiere para la representacion de ésta
investigacion, por lo que fue necesario elaborar las zapatillas. Para lograr lo anterior, primero, se localizé un taller donde se fabri-
caran y se tuvieran las herramientas necesarias para la elaboracion de zapatillas; luego se adapté un disefio de zapatilla para cumplir
con las necesidades de la propuesta pldstica planteada, mientras en el botin, se partié de un diseo imperante en la temporada
otono-invierno 2012 y un experto en disefio de calzado elabord el patrén para propuesta plastica de esta investigacion; inmedia-
tamente, se eligieron y adquirieron las piezas indispensables para la elaboracion de las zapatillas: la piel, la suela, el forro, el tacon y
la caja; después, se prepararon los materiales y se cortaron los impresos en litografia, siligrafia y/o vinil para montar en las hormas;
en seguida, se colocaron la suela y se dejaron, y, posteriormente, se coloco el tacén recubierto con piel y el refinado, asi como se
anadieron las piezas que les dardn un valor agregado, estas son acordes con el discurso de esta investigacion.




a)Del conjunto de referencias del capitulo 1 cabe mencionar que en la
posmoderna se ha favorecido a la sociedad de consumo, ésta obedece
las necesidades del mercado, por lo que los individuos creen que para
pertenecer y formar parte de esta sociedad deben obedecer a lo que este
mecanismo marca, esto resulta en dejar de ser individuos unicos, pues
la uniformizacién de las ideas y la anulacién de la individualidad son las
respuesta a una vida de competencia o de una contienda, en la cual se
pierde, de una u otra manera, la forma tnica e individual®. En esto los
medios de comunicacion desempefan una funcién importante debido a
que crean una realidad virtual productora de imagenes y difundidora de
ideas masivas.

La sociedad se puede contextualizar como parte de la identidad histérica
de la humanidad como un juego de la vida social y cultural globalizada,
en el que la mayoria de las personas entra- o entramos-, Lipovestky lo
explica de esta manera: “cultura-mundo significa fin de la heterogeneidad
tradicional de la esfera cultural y universalizacion de la cultura comercial,
conquistando las esferas de la vida social, los estilos de vida y casi todas las
actividades humana™.

8 Carlos Fajardo Fajardo, Estética y Posmodernidad. Nuevos contextos y sensibilidades, Quito, Abya-yala, 2001, pp. 103-110.
9 Lipovetsky, La cultura-mundo. Respuesta de una sociedad desordenada, Barcelona, Anagrama, 2010 [Col. Argumentos], pp. 9.

]
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B) El grupo de referencias del capitulo 2 demostré que la identidad
impuesta por el mercado en es objeta de propuestas plasticas, como en
la de Beecroft, en ésta visualmente se puede ver esta despersonalizacion
de los individuos (mujeres) quitando su individualidad y generando una
imagen un ser uniforme tipo clon bajo los parametros que ella esta pro-
poniendo, asi como en la de Vermibus, éste trabaja con la imagen
publicitaria, la cual influye considerablemente en los valoresy parame-
tros estéticos globales en la sociedad posmoderna, él los descompone
o  mejor dicho recompone la imagen generando un nuevo discurso
en el cual el rostro forma un papel muy importante, ya que pierden la
identidad y el fin por el cual esta imagen habia sido creada para darlos
una idea de lo grotesco que en verdad es la realidad de la imposicién de
las marcas.

C) Las referencias del capitulo 3 corresponden con la representacion de
la propuesta plastica surgida de la investigacion y la valoracion de la mis-
ma. La intencidn de colocarles mascaras a las mujeres ROAR’s es para
eliminar los rasgos que las diferencias del otros individuos, esto plasma
el objetivo de la pérdida de la identidad, al igual que las zapatillas (que
tiene ya un discurso como objeto) decoradas con los articulos propor-
cionados por ellas, pues son parte de su identidad, ademas el calzar a las
mujeres ROAR’s participantes con estas zapatillas es una manera de re-
presentar la pérdida su verdadera identidad (el rostro) y la adquisicion
de otra gracias a los objetos que portan. Esto también ocurre al vestirlas
con ropa fabricada con el rostro de una de ellas, la cual es un modelo a
seguir.

Sobre las limitaciones y los obstaculos, estos corresponden con el financiamiento
economico, la organizacion y de la revision exhaustiva de fuentes bibliograficas,
cada uno de ellos limito la investigacion de manera peculiar, la falta de financia-
miento econémico propicid, en la produccion plastica, cambios en la planeacion
y en los materiales respecto a lo que se tenia contemplado en un inicio; respecto
a la organizacién cabe sefalar que la direccién y coordinacién sobre el tema in-
vestigado fue desde el comienzo problematica por parte de los profesores, ello
prolongé y dificulté el proceso tanto en lo plastico como en la investigacion, asi
como el resultado final se obtuvo de manera tardia con respecto a los tiempos que
marca la institucidn, y, en cuanto a los referentes bibliograficos y artisticos, a pesar
de la imposibilidad de revisar exhaustiva todos los materiales




bibliograficos de distintas disciplinas y todas las propuestas plasticas relaciona-
das con el consumo y la pérdida de identidad, en este trabajo se aproximo sélo a
algunos de ellos, aquellos que se consideraron indispensables para los fines que
cumpliran este trabajo.

Esta claro que mucho queda fuera y que mucho falta por hacer, pero también en
este estudio se tiene la certeza de la necesidad de que los artistas se involucren
con las problematicas sociales, tales como la pérdida de la identidad por el con-
sumo, pues la sociedad de consumo impone un pensamiento unico, y es necesario
contrarrestar dicha imposicién desde distintos ambitos incluido el arte. Ademas,
actualmente se enfrenta una situacion en la que la produccién cultural se basa
en la produccién masiva, lo que genera un arte masivo, donde su trasfondo no es
la carga filosofica, sino las emociones estéticas que puedan brindar. La oferta es
generar arte de masa donde queda un arte abierto al anonimato. Las industrias
culturales han mutado las representaciones estéticas, llevandonos a nuevos terri-
torios; por eso, desde el ambito artistico se debe reflexionar y producir sobre estos
cambios para analizar la fragmentacién que ha ocurrido en las artes y asi, poder
entender las nuevas representaciones de la estética. Estos cambios generados por
una sociedad globalizada plantean una estrategia de desintegracién cultural na-
cional y local; asi como, también busca una homogeneidad de sistemas los cuales
terminan fragmentando a las culturas, por lo que, por una parte, une, pero por
otra, separa. En esto se presenta la ambigiiedad del artista: estar dentro de la glo-
balizacién y en su periferia: en el adentro, ser criticos no conciliadores y, en la
periferia, ser reflexivo, no escapista®.

Finalmente, la produccion plastica, surgida de la investigacion —ademas de ser-
vir en la creacién de calzado de principio a fin, especialmente, en el disefio y
el estampado del mismo- contribuye en que los objetos de consumo adquieren
otro  significado: representan la identidad de la persona que lo porta, asi como
conforman un discurso en que las personas, incluidas las participantes, se pueden
reflejar. '

i

10 Fajardo Fajardo “Aproximacion a los cambios operados en la estética de la era global’, en Simén Marchén (Comp.), Realidad/
virtual en la estética y la teoria de las artes, Barcelona, Paidés, 2006 [Col. Paidos Estética], pp. 61-84.
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4 powmo

En este capitulo se revisara brevemente los efectos del consumo en la identidad
y el placer- vacio en la posmodernidad, esto es importante porque el sistema de
consumo de la modernidad a la posmodernidad intensifica la imposicién de un
pensamiento unico identificado a través de la adquisicion de productos, ello, por
un lado, genera en los individuos un vacio, el cual sélo se sacia por medio de los
objetos y, por otro, provoca en los individuos una confusion respecto a lo placen-
tero; asimismo este pensamiento corresponde con la anulacién de la identidad
propia, con la del rostro y con la capacidad de expresarse, y como esta investi-
gacion se enfoca en la pérdida de la individualidad en la posmodernidad, por
ello, en este capitulo se aproximara a los efectos del consumo en la identidad y el
placer.

Cuando se reflexiona sobre la modernidad es casi imposible no mencionar a
Charles Baudelaire quien en 1864 fue el primero en usar el concepto moderno
—en honor al artista Constantin Guys- en El pintor de la vida moderna, aqui con-
cibe la modernidad como una cualidad:

Para el pintor de la vida moderna, Baudelaire describe a la modernidad
como una cualidad, que esta asociada con la nocién de novedad... <<por
modernidad entiendo lo efimero, lo fugitivo, lo contingente, la mitad del
arte cuya otra mitad es eterna e inmutable>>."

De acuerdo con la historia el momento en que el humano occidental despierta de
la oscuridad imperante del medievo es a partir de los siglos XVI y XVII, es en ese
momento en que inicia la modernidad; no obstante, fue en el siglo XVIII a partir
de la Ilustracion —que aparece y se prolonga hasta el siglo XIX- cuando surge en
Europa una nueva cosmovision que vincula la cultura y el progreso.

11 Frisby, David, “Georg Simmel, primer sociologo de la modernidad”, en Josep Picé (comp.),
Modernidad y Posmodernidad, Madrid, Alianza, 1988, p. 51.




Durante este periodo se dieron una serie de cambios entre los que resaltan los
siguientes:

o El hombre dejé de pensar que Dios era quien daba el poder absoluto a un
Rey y, que el hombre que trabajaba para éste nacid predestinado a ser escla-
vo. A partir de este momento, surge la idea de libertad, “esta teoria condujo a
otra teoria que: “sostiene que la autoridad del estado descansa finalmente en
el pueblo que gobierna”?; asi, en una sociedad moderna se define la libertad
del individuo.

 Durante el siglo XVII, la facultad de gusto fue sucedida sobre los pro-
cesos de conocimiento de empiristas y racionalistas. “El gusto estético, se
constituyé en objeto de estudio de la fisiologia y en categoria de la primige-
nia psicologia del arte, paralelo a los conceptos de sensibilidad, percepcidn,
imaginacion, contemplacion y emocion estéticos™’.

« La facultad de juzgar lo bello fue elevada al estatuto tedrico por la filosofia,
y en el siglo XVII la burguesia encuentra lo sublime, se complace en ello al
tiempo que es puesta en escena. La facultad del buen gusto unida al arte de
lo pintoresco disfruta el paisaje natural como la contemplacion disfruta la
pulsién auratica del objeto.

o Las ideas modernas generaron no sélo avances en el pensamiento politico,
cientifico, religioso o cultural, sino también reflejaron una evolucién en el
trato hacia las mujeres, la supuesta igualdad entre hombres y mujeres ge-
nerada bajo las ideas modernas propician que las mujeres exijan su derecho
a votar.

Los principales cambios se dieron en ciertos paises, muchos de ellos comenzaron
a activarlos en su desarrollo cultural y social, por ejemplo, la cosmovisiéon mo-
derna de Europa Occidental y los Estados Unidos, no sélo los llevo a confiar en el
poder de la razéon humana, sino que permed en su conducta para ser sociedades
que resuelven los conflictos con un marcado cardcter metodolégico y organi-
zacion de un sistema de control, ya sea de caracter politico, étnico, etcétera, y por
lo cual, segun ellos, los hace “superiores” a otros paises. Al final, buscan imponer
su sistema de creencias, de organizacién social y comercial a los demas paises, en
afan de establecer su supremacia ideoldgica, econémica y politica.

12 Heath White, El posmodernismo. Cémo entender el mundo contemporéneo, Colombia, traduccion de Alfredo Ballesta,
Colombia, Editorial Mundo Hispano, 2007 [1° ed. en ingles, 1999], pp. 25- 34.
13 Fajardo Fajardo, op cit., 2006, p. 76.
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Esta forma “moderna” de pensar y de activar los cambios no trae bienestar para
todos. La idea de ingresar al “mundo moderno” a través del sistema de creencias,
de organizacion social y comercial, fue destruida en el siglo XX con la Primera
Guerra Mundial, sucedida de la Segunda y la masacre del holocausto judio en
donde los nazis trataron de imponer la tnica cultura “verdadera’, de la cual esta-
ban excluidos los judios alemanes, los gitanos, los comunistas, los homosexuales
y todos los grupos minoritarios.

Ademas, el modernismo estaba comenzando a fracasar de la misma manera en
que se habian desvirtuado las ideas de Marx acerca del comunismo puro, donde
se buscaba una sociedad de paz, igualdad y confort, pero en lugar de eso se llego
a la caida econdmica y violaciones a los derechos humanos en el sistema que él
predijo ideal.

La esperanza de la modernidad partia de la premisa de la razdn, que seria usada
para el servicio y a favor de la humanidad; sin embargo, la mentalidad moderna
era parte de la problematica de la modernidad, por ello el modernismo fue el
fracaso o la caida de lo moral, lo ético y lo humanitario dando a luz a la posmo-

dernidad.

El término movimiento posmoderno lo utilizaron los escritores de las décadas de
los cincuenta y los sesenta, pero no fue hasta la década de los setenta que se con-
cretizd este concepto. Son diversos los factores que influyeron en el ambito social
y cultural para caracterizar este término, por ejemplo, en 1979 Jean-Francois
Lyotard escribid, en La condicién Posmoderna, que se aproxima a la multipli-
cacién de los centros de poder y en toda narracion totalizadora, que pretenda
gobernar y pretenda representar a la sociedad, pues afirma que la aparicion de
la posmodernidad es “la <<sospecha de las metanarraciones>>, esos principios
directivos y mitologias universales que parecian controlar, delimitar e interpretar
las diversas formas y actividades discursivas en el mundo”*.

En cambio, para Hal Foster es “una vuelta a lo narrativo, al ornamento y la figura.

14 Steven Connor, Cultura Posmoderna Introduccion a las Teorfas de la Contemporaneidad, Madrid, Akal, 1996. p. 13.
15 Hal Foster, “Polémicas (post)modernas’, en Modernidad y Posmodernidad., s.l.n.e, 1985, p. 249.




La Posmodernidad, por un lado, asume <<la muerte del hombre>> no s6lo como
creador original de artefactos tnicos, sino también como el sujeto centro de la
representacion y de la historia™?, mientras Newman Charles opina que:

la posmodernidad sdlo es el sistema representativo de una <<inflaciéon del

discurso>> de los estados sociales, sobre todo en el ambito de la cultura y

la comunicacion,..., El posmodernismo se deja llevar y hasta se regodea

en las corrientes fragmentarias y cadticas del cambio como si fueran todo

lo que hay.'®
Lo anotado por estos especialistas permite entender que el caracter del hombre
es individualista, en este sentido no cabe la idea de buscar el bien bajo el dominio
de la razdn, al contrario, lo que recuerda que impera es un hedonismo, un afan de
imposicion por la supuesta verdad propia, “la sociedad posmoderna,..., se realiza
en cierto modo, en lo cotidiano y por medio de nuevas estrategias, el ideal mo-
derno de la autonomia individual”"’, dicho en otras palabras, la posmodernidad
se vive bajo la linea del derecho del individuo, ello no la desaprueba pues lo ocu-
rrido en la historia del ser humano y del individuo, asi como en el ambito de sus
derechos en si son en alguin momento como las ideas de la ilustracion: ideas po-
sitivas.

Para tratar sobre los efectos del consumo, primero se tratara sobre el consumo como la
causa de la pérdida de la identidad y luego sobre el modo en que opera el consumo en
el placer-vacio del sujeto, como ente social.

El sistema capitalista ha promovido, el consumismo y la competitividad, estos concep-
tos influyen a la gran mayoria de los habitantes de las zonas urbanas: se trabaja con la
finalidad de adquirir objetos materiales, la posesion se activa con la necesidad de ser
mejor que el otro. Asi, muchas personas dejan de expresar sus propias ideas e imagenes,
es decir reproducen las ideas y los pensamientos uniformes y manipulados, ello anula la
gran riqueza que trae la diversidad.

La uniformizacién de las ideas y la anulacién de la individualidad no sélo son respuesta
auna vida de competencia o de una contienda en la cual se pierde, de una u otra manera,
la forma tnica e individual'®, también es parte de la funcién que desempefan los medios
de comunicacidn, ya que estos crean una realidad virtual productora de imagenes y di-

fundidora de ideas masivas, lo que dificultan darse cuenta de la realidad.
16 Idem.

17 Lipovetsky, La era del vacio, Editorial Anagrama, Barcelona, 2010, p. 25.

18 Fajardo Fajardo, op. cit., 2001, p. 47.
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Ademas, se lucha por acumular objetos y obtener el supuesto “bienestar” a cambio de la
propia vida, es decir, se pierde el camino de la personalidad, de la expresion de las ideas
y de la vida misma, esto corresponde con una operacién de intercambio, en la que la es-
cala de valores conduce a la adquisiciéon de una vida pre-modelada', puesto que se vive
en una atmosfera de consumo, donde se vende la idea de qué conducta seguir se oferta
el valor-tiempo para acceder a los medios de la vida modelo, de esta manera el entorno
indica como se debe expresar, ser y pensar lo que provoca que sea uno igual entre todos
y se dejar de ser persona tnica.

Lo anterior corresponde con algunas caracteristicas del mercado en una sociedad
globalizada, en ésta una oligarquia controla los mecanismos econdémicos, politi-
cos, religiosos, culturales, y mas. A través del mercado, este pequefio grupo im-
ponen a las personas ideas y valores acordes con las necesidades de reproduccion
del sistema capitalista.

Como resultado, de manera silenciosa y paulatina, se crea un mismo pensamien-
to o lo que algunos estudiosos de la sociedad denominan el pensamiento unico®,
este pensar y sentir se activa conforme a los valores del avance del sistema ca-
pitalista y responde al objetivo de la clase dominante: mantener bajo su dominio
a grandes masas de personas, pues con una determinada forma de pensar seran
mejor controlados y manipulados en beneficio de esta pequena élite de podero-
sos “duenos del mundo”. Esta forma de dominio busca anular la identidad para
controlar la vida, fisica, mental y espiritual, asi como se asume paulatinamente
esta vida impuesta y artificial como forma natural.

Lo arriba anotado favorece la estandarizacion, ésta establece una democracia ilu-
soria, es decir, cada producto tiene un publico establecido, ya que no se trata de
vender lo mismo a todos (por ello existen las ciudades-vitrina de libre eleccién),
sino de imponer el consumo como un acto civilizatorio moral ciudadano®'. Esto
en el dmbito imaginario masivo de la sociedad de consumo, por una parte, propi-
cia una estandarizaciéon de los valores estéticos a causa del consumir productos
culturales”, debido a que esto se establecen en el imaginario colectivo, lo que
genera un deseo por adquirirlos, ello corresponde con un proceso de homogeni-
zacion del gusto.

19 Galeano, op.cit., pp. 255-272.

20 “Pensamiento unico’, Enciclopedia Multimedia Virtual Interactiva de las Ciencias Sociales, Economia y Juridicas, Enciclope-
dia Multimedia Virtual Interactiva de las Ciencias Sociales, Economia y Juridicas, Universidad de Malaga, [en linea], http://www.
eumed.net/cursecon/libreria/2004/dg/2g.htm, ultima actualizacién 2004, consultado 10 de febrero 2010.
21 Lipovetsky, op.cit., 2010, pp. 17-26.
22 Lipovetsky, op.cit., 2010, pp.25-33 .




En este sentido, se tendria que reflexionar entorno a lo que generan las industrias
culturales masivas: una cultura de gustos banales y triviales o una cultura que
brinda nuevos horizontes estéticos. También cabe aproximarse a la disgregacion
entre el sujeto y el objeto en relacién con el proceso del gusto y de la emocién
estética en la actualidad, asi como al gusto: el juicio de gusto desde la aparicién
fragmentada y descentrada y la pluralidad y la heterogeneidad en los cimientos
del gusto.

En el siglo XVII se favorece bajo la unidad y la universalidad del placer estético,
lo placentero, lo interesante, lo delicado, lo grotesco y similares; en este cambio,
la posmodernidad ha creado una emocién multiforme que corresponde como lo
patético estetizado, dicho en otras palabras, lo propuesto por el siglo XVII cam-
bid porque se perdi6 la realidad y lo cotidiano. En este sentido, el juicio del gusto
actual es una imagen del mundo calculado donde la soledad ya no es de dioses,
sino de realidades, asi como existe uniformidad en la realidad, y en el gusto ac-
tual también se halla desterritorializado y por lo mismo es dificil encontrar una
nocién homogénea del gusto como en la modernidad.

Muestra de lo arriba anotado, es que se pasa de lo interesante del burgués
moderno a lo impactante del capitalista industrial, asi como se muta del buen
gusto -considerando un acto civilizado y de adaptacion del ciudadano burgués-
al gusto masivo —éste se opone al ideal del ciudadano culto y consiente-, ademas
desde el siglo XX el mal gusto se convierte en buen gusto para una gran masa
alfabetizada, esto a causa de los medios de comunicacion del mercado .

Asimismo, los medios de comunicacion tienen una participacion fundamental en
la imposicion de los valores estéticos, al respecto Fajardo Fajardo apunta que: “se
presenta una paradoja actual. Por un lado, tenemos la des-sublimacién y sacral-
izacion de los procesos artistico-poéticos de élite; por otra parte, la sacralizacion
y el encantamiento de la masificada por el mercado™.

23 Apud Fajardo Fajardo, Estética y sensibilidad posmodernas. Estudios de sus nuevos contextos y categorias, México, Universi-
dad Iberoamericana y Instituto Tecnolégico y de Estudios Superiores de Occidente, 2005, pp. 250-254.

24 Fajardo Fajardo, Estética y Posmodernidad, [en linea] http://www.cecl.com.pt/redes/pdf/textofajardo.pdf, fecha de consulta: 10
de noviembre de 2010.
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Lo anterior por la publicidad a través de la cual se ve en la vida diaria, algo de
insolito o no presentado, ello corresponde con la busqueda del publico, subliman-
do* un deseo, deseo de encontrar lo perdido, esto corresponde con la sensacion
de vacio, la cual se estetiza en todo el laberinto de la sociedad e incluye lo sublime
dentro de la légica del capitalismo, es decir se teje una red de lo imposible-posible,
estas ideas cimientan las nociones de riqueza, de felicidad y de éxito, pues la 16gi-
ca capitalista del mercado siente en el fondo el “placer de un vacio”.

Ademas, al no poder adquirir todo se genera el displacer, éste proporcionando a
la cultura capitalista un aspecto sublime, el cual es aprovechado en la publicidad,
ya que al fracasar en el deseo de no poder alcanzar grandes imaginarios se inven-
ta a la masa un alivio, con esta mirada los poderosos y los famosos se muestran
como algo ideal y supremo, es decir corresponde con una realidad virtual, que
genera sensaciones de significancia al receptor.

Los famosos presentan una vida llena de éxito donde procesan un gusto lleno de
entusiasmo sublime propio del mercado estetizado: mascara y simulacion, real-
idades capitalistas no alcanzadas, imaginarios entusiasmados, por el ser y gozar
lo que pocos han podido alcanzar, pero que todos consumen. El poder ser pro-
tagonista o el estelar: existe un viaje virtual para cada gusto. El placer por el con-
sumir, llevandolo sujeto a su individualizacidn, excluyéndolo al otro como sujeto
activo®.

Dicho sujeto viven una situacién de constante cambio e insegura, esto genera en
las personas y en sus relaciones sociales, cuestionamientos sobre todas las teorias
del individuo y la sociedad. Tanto mestizaje, tanta hibridacién nos vuelve a todos
sujetos interculturales al respecto Garcia Canclini comenta que:

Existen muchos vértices que definen al sujeto, donde vemos lo que es real
y lo que no lo es, sobre el significado que puede tener la idea del sujeto.
Podemos, como dice Marx, imaginarnos como sujetos a partir del lugar
donde nacimos y tenemos una gran variedad de modelos de comporta-
miento, podemos formar variantes, gracias a nuestras combinaciones,
viajes, relatos, medios de comunicacidn, etcétera. Tanto los indigenas,
como los obreros, comerciantes, teniendo mayor o menor libertad para

25 Enla posmodernidad, lo sublime ha mutado: su objeto ya no es la naturaleza ni la historia, sino el régimen del mercado,
de las nuevas tecnologias, de los nuevos medios, de los nuevos macro-proyectos y de los metarrelatos actuales. En realidad, lo
degenerado es el individualismo, como lo menciona el filosofo francés Lipovetsky: “el “feeling” de la cultura posmoderna es el
individualismo, el cual genera mucho més vacio del que podamos imaginar” (citado por Mercedes Garzon Bates, Letal, obse-
siones de la posmodernidad, Torres Asociados, México, 2005, p. 15).

26 Citado por Galeano, op.cit., 255- 272.




elegir sus oportunidades impuestas por la crisis econdmica o politica, los
sujetos viven trayectorias modificadas una y otra vez.”

Ahora el sujeto es mas libre, ya no se tienen las restricciones que se imponian an-
tes, a ser fieles a una sola etnia o nacion, ahora aumenta la heterogeneidad, incre-
menta la incertidumbre filosdfica y afectiva. La inestabilidad se ha abordado des-
de la posmodernidad filosdfica y la globalizacion socioeconémica y tecnoldgica.
Asimismo, el pensamiento posmoderno define a los sujetos como némadas y de-
fiende el debilitamiento de los lazos de pertenencia, nacionales o locales y lo re-
fiere mas como una liberacidn, en vez de las estructuras durables de sentimientos,
el acomodo de las experiencias y las conductas.

En este capitulo se present6é un panorama general sobre algunos efectos del con-
sumo en la identidad y en el placer-vacio en la posmodernidad de lo que sobre-
sale:

o La pérdida de las ideas propias en los individuos a causa de la imposicion
de un pensamiento unico acorde con la oligarquia difundido por los
medios de comunicacioén que invitan al consumo.

« Los individuos al perder su identidad sienten un vacio que creen llenar
al consumir.

« El placer se genera cada vez que el individuo llena el vacio por medio de
la adquisicion de objetos.

La sociedad posmoderna tiende a la deshumanizacion, muestra de ello es la im-
posicion de un pensamiento tnico y un estilo de vida que desplazan a la persona
y que corresponden con la acumulacién de objetos, dicho en otras palabras se
favorece la cosificacion del individuo: conduce a la informalizacién del sujeto y
provoca en €l un vacio existencial. En este sentido, existe una asimetria entre la
razon y pensamiento.

Esta asimetria provoca que las personas se conviertan en simples objetos que
existen para ser utilizados como consumidores, en este contexto se trata de con-
lleva la pérdida de la identidad y de la personalidad. La poblacién femenina no
esta exenta: es mediatizada con el propdsito de convertirla en serie de personas,
es decir, paulatinamente se anula su individualidad, muestra de ello es el rostro,
éste se identifica con objetos, ademas la pérdida del rostro implica la pérdida de la
capacidad de expresar ideas propias.

27 El orden colectivo actual tiende a lo efimero, pues, segtin Lipovetsky, la moda es el paradigma de esta renovaciéon permanente
que ha hecho afiicos el concepto de tradicion (vid. La Razon, 11 de junio de 2006, p. 6).
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Aunado a lo anterior, en México cada dia es mas evidente el desvanecimiento
de la identidad cultural tradicional, se recuerda que desde la conquista hasta la
actual identidad impuesta por paises como Espana, Inglaterra, Francia, y recien-
temente Estados Unidos, ya que con el paso de los afios se ha adoptado una serie
de costumbres ajenas en lugar de enriquecerla o complementarla es decir se anula
y se remplaza por patrones de conducta de consumo.

Distintas areas del conocimiento humano han abordado los efectos del consumo
en la estética y en la identidad, muestra de ello es la sociologia y la filosofia, pero
también el arte contemporaneo ha tratado esta problematica. Asimismo, la pro-
duccion plastica surgida de este estudio participa del presupuesto de que la pérdi-
da de la identidad se debe al consumo desmedido.
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En la actualidad, frecuentemente se escucha que las personas sienten un gran
vacio, éste es producto del consumo, por lo que estos los individuos son perti-
nentes para el mercado, pues favorece el incremento de las ventas, debido a que
piensan que al realizar esta actividad mitigara su vacio, pero se exponen a la pér-
dida de su propia identidad, dicho de otro modo, son victimas del consumo pues
carecen de una identidad propia.

La idea anterior es objeto de estudio de fildsofos, socidlogos, artistas, y mas®, los
cuales coinciden en que la sociedad actual cae en una trampa: la razon del ser
corresponde con vivir para consumir, muestra de ello, cada dia se incrementa el
numero de personas que anhelan los rostros y los cuerpos ofertados por el mer-
cado —esto corresponde con la aspirar ser algo que no es-, puesto que no sdlo se
venden prendas de vestir, también la idealizacién de formas de rostros, cuerpos y
de cabello, por lo que en cada temporada los consumidores —~hombres, mujeres,
frecuentemente adolescentes y jovenes- mostraran el mismo corte de cabello, de
formas de rostro y de cuerpo.

Ademas, este fenomeno afecta la identidad, esto puede estudiarse, entre otros
efectos, desde el desapego hasta desvanecimiento de la identidad propia; sobre
el primero se apunta que la tecnologia alcanza y se rebasa a si misma, en poco
tiempo parecieran inevitables estos fendmenos. Las grandes ciudades son conse-
cuencia del crecimiento desmedido producto de una sociedad sin limites, la cual
buscara como fin primordial el individualismo y, entonces, habra una consecuen-
cia terrible: la falta de apego.

28 Muestra de ello es La crisis en México y sus repercusiones econémicas, politicas y sociales de Orlando E. Moreno Pérez y José
René Rivas Ontiveros (coords).
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En estos dias es dificil encontrar el compromiso hacia las personas, las empresas,
las creencias y mas, pareciera que tampoco se halla un lugar al cual pertenecer.
Cada dia es mas complicado encontrar instituciones que den correspondencia
a las personas (las empresas evitan que el personal genere antigiiedad y los tra-
bajadores cambian de trabajo con facilidad, buscando mejores sueldos y presta-
ciones), e incluso aquellas sumamente arraigadas se encuentran en plena crisis
(la familia y la religién son un claro ejemplo).

Aunado a lo anterior, el consumo desmedido no es garantia de arraigo, puesto que
conduce a la oquedad del proposito y es ahi, en el olvido y lejos de si mismos, que
el individuo percibe el sinsentido de la existencia. Si bien es cierto que cada vez
son menos las personas que no dependen de los objetos de consumo, por lo que
se piensa que no se ven pérdidas en el sin sentido de las campafias de marketing,
y por ende es imposible tener, simultaineamente, un sentimiento de pertenencia y
un sentimiento de vacio®; también es cierto que la cotidianidad comprueba que
se puede creer que se pertenece y padecer el vacio: se cree pertenecer a algo por
haber encontrado el camino de regreso al origen pero durante el trayecto se fue
victima del consumo desmedido.

Respecto a otro factor, desvanecimiento de la identidad propia, se destaca que el
consumo, por un lado, es pieza clave para el sistema de poder acorde con el ca
pitalismo, ya que le permite mantenerse estable, por ello los expertos neoliberales
sugieren activar el consumo a los imperios financieros y bursatiles del mundo
en momentos de debacles econdmicas; y por otros lado, representa la razéon de
vivir para aquellas personas que sientan un vacio durante las largas jornadas de
trabajo, las cuales resultaran en la adquisicién de objetos y en las cuales se mo-
tiva el deseo reiteradamente de que necesita tal o cual producto ya que su vida
no es nada sin él.

El problema para el individuo sin identidad definida no es el consumo como me-
dio para mantener el sistema econémico, sino cuando es percibido como un fin
en si mismo. Es ahi cuando se vuelve un numero simple y preciso con mas valor
cuando se acumula, un target del mercadoélogo, un simple mercado que cautivar
(volver cautivo). Comprar auto, casa, computadora y varias prendas de vestir:
comprar para distinguirse y mostrarse, comprar y, parafraseando a Descartes,
luego existir.

29 Se recuerda que solo aquellos individuos que sientan un vacio serdn los que busquen pertenecer, esto corresponde con una
busqueda, un proceso o una lucha desesperad y con sumergirse en una sociedad de buscadores de lugares, de trabajo, de centros
comerciales, de felicidad, de objetos para ser perfectos, de lugares y de estados virtuales, y mas.




El mantener lugares sin un sentimiento de pertenencia y sentirse mas identifica-
dos con objetos de valor resalta el narcisismo que padece individual y colectiva-
mente la sociedad. Lo peor es la inconsciencia bajo la cual ocurre este proceso,
pues la mayoria no se percata de todo este juego donde es el juguete, no el jugador,
que los conduce a ningtn lugar, sin encontrar un sitio concreto donde pertenecer.

2.7 [t o svs dets b bl

Lipovestky afirma que se vive en una sociedad de hiperconsumo, ésta como la
moda: bajo el valor de lo superfluo® y cambios constantes; una etapa clave es la
década de los ochenta, donde la maxima preocupacion era el hedonismo inme-
diato para comprender el auge de la moda y el destacado papel que juega en la
sociedad que abandera el consumo junto con los mas media: la moda permea
todas las areas de la vida social en sus multiples elemento, ya que abarca desde
los objetos industriales hasta la cultura medidtica, asi como se encuentra desde
la publicidad hasta las ideologias y se justifica por el nuevo lugar que ocupa en la
estructura social.

La cultura mediatica (consumista por definiciéon) se convirtié en aniquiladora
de la razén y del pensamiento al respecto, hubo quienes, como Fajardo Fajardo
y Lipovetsky, previnieron, uno, que la publicidad y la diversién industrializada
manipularian y estandarizarian las consciencias y, dos, que la cultura “fast food”
reduciria la capacidad de usar la razon de forma critica; esto, hoy, es mas claro que
nunca: es notable la gran influencia de la television en los individuos al tiempo
que fabrica campanas estratégicas para mantener a cientos de personas irreflexi-
vas y para que lo superficial sea la verdad histdrica.

Lo anterior se percibe en que aumenta el nimero de personas informadas,de
sestructuradas, adultas pero mas inestables, menos “ideologizadas” y mas tribu-
tarias de las modas, abiertas pero mas influenciables. Ademas, la independencia
se liga a mayor frivolidad y la tolerancia se une, cada vez mads, a la indiferencia y
al relajamiento en el tema de la reflexion.

30 Esta es una era que funciona con la informacion, con la seducciéon de la innovacién y con su consecuente obsolescencia
prevista por los grandes corporativos que los llevan a una dualidad conceptual sobre sus destinos: pesimismo del presente, opti-
mismo del futuro.
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Asimismo, no es la perspectiva mas optimista de la sociedad y de hecho discurso
nadie la prueba, pero era la consecuencia ldgica del proceso consumista de varias
décadas atras, al respecto, Baudrillard apunta que el consumo es un modo activo
de relacion, no s6lo con objetos, sino con el mundo en general: se busca poseer los
objetos no por los objetivos en si, sino por sus significados y por las relaciones que
representan, es decir, son el modo de relacionamos con el mundo, muestran la
conceptualizacion propia del universo, de la sociedad y, desde luego, de nosotros
mismos.

Ademas, este especialista aclara que son los objetos y los productos materiales en
general los que forman el objeto de consumo, solamente aquellos objetos son los
generadores de necesidad y satisfaccion, también explica claramente que siempre
se ha comprado, poseido, disfrutado, etcétera’. En este punto, se observa que la
sociedad consumista posee mecanismos capaces de crear necesidades para ga-
rantizar la continuidad absorbente de consumistas de un circulo vicioso y cre-
ciente con la finalidad de perpetuar y garantizar el status quo de sus vidas y sus
recursos. En esto la mercadotecnia juega un papel primordial debido a que es un
mecanismo creado para generar consumo a través de la creacion de necesidades
inexistentes o sobrevaloradas.

Aunado a lo anterior el consumo es —en términos coloquiales— la dominacion de
un grupo de personas, pues es una actividad sistematica de manipulacién perfec-
tamente bien organizada mediante signos, ademas es una forma de dominacién
a veces sutil y otras veces salvaje, que controla y domina casi por voluntad pro-
pia. En ese sentido, es una dictadura por la que nadie vota pero a la que todos
obedecen.

Probablemente, muchas personas sean conscientes, aunque esto no los exime del
constante bombardeo de los medios masivos para que consuman todo tipo de
productos ideados por el sistema econdémico creador de bienes que suplan en apa-
riencia la satisfaccion espiritual y que conduce a una supuesta felicidad. Para que
los objetos puedan ser potencialmente objetos de consumo, deben ser objetos—
simbolos, es decir, el objeto deben presentar un signo que trasmite consciente o
inconsciente (colectivo pero individual) y un significado al interior del individuo,
de esta manera los objetos-simbolos posicionan un lugar importante en la socie-
dad hipermoderna pues creando en el individuo un sentimiento de bienestar.

31 Baudrillard, El sistema de los objetos, traducciéon Francisco Gonzalez Aramburu, México, Fondo de cultura Econémica, 1969
(12 ed. en francés, 1968), pp. 3-70.




De acuerdo con Lipovetsky la hipermodernidad nos alcanza: “el hombre hiper-
moderno esta solo. Disfruta de su individualismo hedonista y bulimico, pero vive
angustiado por la ausencia de referencias. Consume para ser mas feliz..””, ya no
solo se esta en una sociedad moderna donde el avance de lo tecnoldgico esta en
pie, sino también en una época donde el individuo consume para ser feliz.

En este sentido, la sociedad de consumo maneja el deseo de adquirir productos,
los cuales supuestamente ayudan a mantener una imagen de portada de revista,
al respecto tanto Baudrillard en El sistema de los objetos como Lipovetsky en La
era del vacio, coinciden en que es de suma importancia en esta sociedad de con-
sumo generar objetos impuestos, los cuales impondran los medios, piénsense en
la locura por la tecnologia y los gadgets™.

En este caso, lo relevante es la apariencia del objeto (gadget o tecnologia), lo de
menos es que el avance cientifico representa sus perspectivas de desarrollo o el
aporte a la vida del ser humano, es decir el punto de vista practico. Tampoco es
importante su lugar de origen o las condiciones de los trabajadores detras de cada
objeto ni todas las labores logisticas desarrolladas para que este objeto llegue a las
manos del consumidor.

Lo anterior es algo impensable e insignificante cuando el producto es usado por
primera vez, pues, el objetivo es poseer el gadget o la tecnologia que todos quieren
y “deben” tener, dicho en otras palabras pertenecer al selecto circulo, de usuari-
os con poder. El producto que permite el ingreso a este circulo se distingue por
“Gsese y tirese’, ello anticipa que su vida sera corta por la baja calidad.

Ademas, la campana de venta en el lanzamiento de este producto enfatiza en que
es irremplazable, pero después de unos meses es obsoleto. Esta obsolescencia no
es accidental, es una manera de incentivar el consumo que aunado al posicio-
namiento del producto hace de cada “lanzamiento” un éxito comercial: los lan-
zamientos de un producto “innovador” programados por fases pasan sin sospe-
cha, pues advertir sobre las supuestas mejoras en una segunda o tercera version
desde su lanzamiento inicial, provocarian que el negocio no funcionara redondo,
dicho de otro modo, se piensa en todo.

Existen una serie de accesorios alrededor de estos objetos de culto, quienes son
piezas importantes en el sistema de marketing, estos accesorios forman una
enorme de objetos generadores de nuevas minas de consumo: siempre hay algo-
nuevo e innovador, es decir, un nuevo accesorio para el nuevo Gadget, por lo

32 Lipovetsky, op. cit., 11 de junio de 2006, p. 6.
33 Baudrillard, op.cit., 1969, p. 97-154.
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que siempre habra un nuevo gadget que hara la vida aun mas vida. Esto equivale
a una carrera de velocidad donde lo importante es la comodidad, lo facil.

Uno de los muchos sentimientos que atrae al narcisista al gozar de nueva
tecnologia es el respeto y la admiracion de quienes lo rodean o quienes no lo
tienen al respecto se recuerda que:

Por primera vez en la historia, se encuentran con la sociedad de consumo,

ante una tentativa organizada, irreversible de saturacion y de integracién

de la sociedad en un sistema irremplazable de objetos que sustituiran por

doquier a una interaccion abierta de las fuerzas naturales, de las necesi-

dades y de las técnicas (y cuyo resorte principal serd la mortalidad oficial,

impuesta, organizada de los objetos).

Una vez mas, se puede pensar que no hay en esto, nada mas que una enfermedad
infantil de las estructuras técnicas y atribuir estos factores de crecimiento sélo a
la disfuncionalidad de las estructuras sociales actuales (el orden de producciéon
capitalista)®.

Frivola e incierta es la dependencia al cien por ciento que se tiene sobre estos ob-
jetos no indispensables para vivir, pero con el paso de los afos pareciera que sin
ellos la vida pierde su sentido, ademas para las nuevas generaciones es natural el
uso de nuevos gadgets, en tanto que para quienes conocieron otra estructura de
vida observaron la manera en que estos objetos adquirieron nuevos significados y
fueron familiarizandose con esta sociedad.

Lo anterior afecta la percepcion de los individuos sobre si mismos: no aceptan
su propio cuerpo, por ejemplo cada dia es mas comun ver mujeres que sienten
su cuerpo ajeno y que buscan el cumplimiento con los parametros ofrecidos por
los medios masivos. Al respecto la Doctora en Filosofia, Mercedes Garzon Bates
en su libro Letal, obsesiones de la Postmodernidad, menciona que la sociedad de
consumo invita a las mujeres a lograr la felicidad a través de un cuerpo joven y
bajo en peso (menor a 50 kilos), asi como debe ser un cuerpo esbelto y ejercitado,
pues deben de percibirse “sanas’, asimismo se usan términos ideas como light,
ligero, sin peso: debe ser “facil™.

Junto a lo anterior, se alude a lo positivismo, lo armoénico y lo benéfico, pues son
clichés catalizadores de las ventas y conllevan implicitamente a la necesidad de
modificar el cuerpo para cumplir con el estereotipo, pues de eso, segun las afirma-
ciones de la sociedad consumista, depende la felicidad y, por tanto, el deber ser.

34 Idem.
35 Garzon Bates, op. cit., p. 19.




Ademas, en caso de que la genética no favorezca se puede modificar el cuerpo, in-
cluso se puede emplear métodos quirurgicos para lograrlo, pues la meta es man-
tenerse joven a todo costo (el tiempo es enemigo y el consumo es una forma de
alcanzar la eternidad), ya que el sistema consumista afirma que: “la modernidad
convierte el cuerpo en una nueva religion,..., debe ser bello, delgado, joven y hay
que hacer toda clase de sacrificios por mantenerlo a la imagen y semejanza de los
dictados por la moda™®.

Respecto al cuerpo en relacion a la moda se recuerda que la direccion logica para
ir hacia “una vida feliz” conduce a los consumidores a la moda dejar de comer,
es decir, a un padecimiento de trastornos alimenticios, los cuales son a su vez re-
sultado de este complejo sistema de redes de consumo donde lo mas importante
es la manera de verse para llegar al estado de la supuesta perfeccion. Lo anteri-
or muestra que la sociedad no s6lo consume objetos, también un estereotipo de
mujer. Este estilo de mujer es esculpido a la medida que dictaminan los cdnones,
arriba anotados, siendo la mujer “moderna” el producto de su evolucion.

En la sociedad contemporanea la gran cantidad de las personas necesitan ad-
quirir objetos para sentirse mejor como ya se ha mencionado a lo largo de esta
investigacion, esta necesidad es impuesta en la guerra mediatica de las empresas
a través del bombardeo de los medios de comunicacién: la televisién, la radio, re-
vista, Internet, y mds, en estos se manipula el deseo de consumo como estrategia
de control econémico a pesar de la consciencia, una multitud de personas con-
tinua el juego manipulador a sabiendas de que juega el papel de perdedor.

Ademas, al incentivar el deseo en el consumidor se oculta la razén para pertenecer
a un grupo social especifico, ya que los medios masivos difunden una supuesta
verdad de dudosa procedencia, a la cual no se cuestiona, dicho en otras palabras,
no solo se perdié dinero al adquirir los objetos ofertados (alcanzables-inalcan-
zables), sino que para obtenerlos se trabajé tiempo extra, se hicieron sacrificios
familiares, de tiempo, de vida propia, y mas con la finalidad de llenar el vacio o
conseguir la meta de alcanzar ese “objeto placentero’, cambiar la vida o la idea de
ésta en su estado inmediato.

36 Idem.
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Estos estilos de control y de vida se imponen desde pequefios, piénsese que se
forman para consumir los productos como ente socialmente activo. También, esta
atracciéon por obtener objetos de moda como parte de esta guerra medidtica-pu-
blicitaria, garantiza la felicidad eterna. Esto se muestra, entre otros factores, en la
forma en que los objetos son utilizados para construir una identidad falsa y en la
ausencia del individuo en su eterna busqueda de felicidad.

Respecto a estos factores se comenta que la sociedad actual es egocéntrica y con-
sumidora, al respecto Lipovestsky se refiere en estos términos: “[el] malestar cul-
tural y ético también crece, hipertrofiado a la medida de que un mundo hiper
en el que el individuo, cuanto mas tiene, incluso cuando tiene demasiado, acaba
preguntandose si tiene lo mejor”*’; esto provoca con el paso del tiempo, un ar-
gumento justificante como ente social, para obtener estos objetos que le llenaran
de felicidad, y subsecuentemente, este individuo, se convertird en un ser ausente,
egoista y competitivo.

La competencia provoca la ausencia interna de identidad del individuo, que junto
con millones como €I, viven el vacio de la hiper-sociedad, esto propicia que al
final del dia las personas sean todas iguales: posen los mismos objetos iguales y
las mismas necesidades; asimismo, esta ausencia se refleja la deshumanizacion del
individuo.

Aunado a lo anterior, el rostro se suma a la homogenizacion, es decir, deja de
ser unico en pos de la felicidad, ya que adquiere una identidad y una personali-
dad que son producto de la decisién de sumarse a la masa que busca la felicidad
sustentada en los objetos, dicho de otro modo, asume una identidad falsa por el
constante deseo de conseguir mas objetos y por pertenecer al grupo social sona-
do; lo anterior le deja vacio y lo vuelve egoista.

La homogeneidad, en el caso especifico de las mujeres, no solo atafie a los objetos,
sino también al cuerpo, puesto que en esta sociedad posmoderna cada dia se evi-
dencia el sometimiento del cuerpo femenino en la guerra mediatica: el peso y las
formas para ser la mujer perfecta; esto es la ideologia difundida en los medios, y
corresponde con ser de una misma manera.

Ejemplo de lo anterior son las cirugias plasticas, éstas no se trata de un asunto
de estética, sino de homogeneidad, debido a que se incita preferentemente, a las

mujeres el deseo por cuerpos no reales dadores de felicidad, estos se logran con

37 Lipovetsky, La tercera mujer, Espana, Editorial Anagrama, 2007 (6* ed.), pp. 201-212.




la cirugia plastica, el uso de ésta provoca cuerpos y rostros practicamente iguales
o muy similares.

En estos cuerpos la ausencia es tal, que se percibe el vacio en sus miradas, ello es
reflejo de su interior. Ademas, la ausencia termina por ser como una espada que
corta por dos lados, dejando una herida en la sociedad y dafa de tal manera a
un sector social productivo con gran capacidad de crecimiento como es el de la
muyjer.

Las mujeres son parte fundamental del crecimiento de la sociedad, ya que
tan sdlo aquellas que se hallan en el rango de entre 25 a 37 afos, trabajan en
grandes corporativos o son empresarias independientes; estas mujeres dedican
mas de 8 horas al trabajo y son econémicamente independientes: tienen el poder
adquisitivo para compran objetos moda y de marca —prendas de vestir, accesorios,
incluso el café-, al igual que usan las palabras de moda; siempre estdn a dieta: todo
en su vida es light, y su modo de vida complica sus relaciones personales, pues
su prioridad es la carrera profesional. Se trata de mujeres muy fuertes y exitosas,
aunque sus ojos reflejen vacio.

2.3 [fo mlfssiin i iiic-cfide an of o

En la actualidad existen artistas que trabajan la tematica del vacio y/o ausencia,
tal es el caso de Vermibus, asi como artistas que se interesan en los trastornos ali-
menticios, la apariencia fisica, el cuerpo femenino, y mas, como Vanessa Beecroft.
A continuacidn se muestran algunos rasgos de las propuestas plasticas de estos
artistas.

Vermibus, artista espafol, establecido en Berlin inici6 con una practica que no
tenia un objeto definido: primero recogida de carteles publicitarios y traslado de
los mismos a su taller, inmediatamente auxiliado de estopa y solventes borra las
bocas y parte del rostro de los retratos para luego regresar los carteles al sitio de
donde los tomaba; al respecto Vermibus comento en una entrevista que en aquel
momento no tenia claro que hacia al intervenir los carteles ni el qué impacto ten-
drian ni cudnto afectaria a la marca al dejar el logo visible en el cartel intervenido.

38 La informacion de Vermibus procede de Vermibus, Vermibus, http://www.vermibus.com, ltima actualizacién 2015, fecha de
consulta: 20 de enero de 2016 y http://translate.google.com.mx/translate?hl=es&sl=en&u=http://thisissocontemporary.com/vermi-
bus/&prev=/search%3Fq%3Dvermibus%26hl%3Des&sa=X&ei=z0FaUcDhCsej2QW8u4DoBw&ved=0CGwQ7gEwCw, fecha de
consulta: 12 de abril de 2013.
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Tuvo que pasar tiempo para que Vermibus reflexionar sobre los acontecimientos
que provocaba en los espectadores, asi como sobre el por qué hacia este tipo de
intervenciones, sobre los materiales con los cuales trabajaba y como los maneja-
ba, como de un proceso y de varias intervenciones, defini6 lo que actualmente
sabemos de él.

L

VERMIE

Imagen 1: Vermibus, Sin titulo, 2013. Intervencién

El cémo llegé a estas reflexiones y el donde estd ahora son resultado de una vida,
como la mayoria de las personas de trabajar para pagar las cuentas: Vermibus
trabajo en una agencia de publicidad donde realiz6 actividades para influenciar
el pensamiento de las personas, esto no le hacia muy feliz, por ello decidié hacer
algo al respecto siguiendo sus valores y convicciones.

Su trabajo consiste en despojar las mascaras de los rostros, debido a que las mas-
caras ocultan el verdadero ser y son impuestas por la moda, asi como se imponen
las ideas sobre la perfeccion, esto en el caso de las intervencion de carteles se
muestra que no agrega, sino borra con solventes las capas de tinta para evocar
una analogia.




Imagen 2: Vermibus, Sin titulo, 2013. Intervencién a parada autobus.

De la propuesta plastica de Vermibus se rescata que en general propone una for-
ma singular de interpretar en las calles y de evaluar la publicidad, dicho en otras
palabras, tasar a la sociedad de consumo con la opinidn de la sociedad de critica,
también es importante destacar los siguientes aspectos:

a) Parece agresiva, recuérdese los carteles de Vermibus®, pero si
se  piensa en los ataques diarios de los medios de comunicacion: los
cuerpos idealizados mostrados en la publicidad, sélo entonces la obra
de este artista deja de percibirse agresiva.

b) La postura de Vermibus coincide con la de esta investigacion en la
vinculacién del consumo y la pérdida del individuo. Ademas propicio
la reflexion sobre la belleza como integrante de las multiples mascaras
impuestas por la moda.

39 vid. Imagen 2.
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Existe una conexidn entre el resultado visual, el proceso artistico y su contenido
tematico, ademas es notorio el reflejo frio de la realidad en esta sociedad.

Las mascaras impuestas por los medios suelen ser a medida de cualquier humano,
existentes para todo publico y vendidas en un lenguaje universal, en este sentido
el significado de la mascara va mas alla de una pieza que cubre el rostro, pues es
la pieza que borra la identidad de la sociedad, en una manera sutil, recuérdese lo
mencionado por Galeano sobre la sociedad posmoderna:

Las caras y las mascaras/2. También las ciudades latinoamericanas se ha-
cen lif-ting. Borratina de la edad y de la identidad: sin arrugas, sin narices,
las ciudades tienen cada vez menos memoria, se parecen cada vez menos
a si mismas, y cada vez se parecen mas entre si*’.

Imagen 3: Vermibus, Sin titulo, 2013. Proceso e intervencién de cartel.

40 Galeano, op.cit., p. 265.
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La moda encuentra lugar y utilidad en la lucha de clase y la consecuente busque-
da del prestigio que enfrentan a las diferentes capas de la sociedad, asimismo la
moda es un vacio de pasiones y de compromisos tedricos donde el caprichoso re-
ino de la fantasia ha conseguido provocar la pobreza y la monotonia del concepto,
al respecto apunta Lipovestsky en La era del vacio:

La moda viene a ser el motivador perfecto que lleva a la masa a caer en el
consumismo, pues la moda invade nuevas areas dentro de todas las capas
sociales. La moda es celebrada y provoca el reflejo critico antes que el estu-
dio objetivo, la moda son siempre los demas*.

Ademas, la moda con toda su insignificancia y contradiccidn se convirtié en una
institucion excepcional altamente problematica pero muy util, asi como es perc-
ibida como la salida del mundo de la tradicion, negacion del pasado, fiebre de las
novedades o celebracion del presente social, es decir, es un tétem sagrado y digno
de rendir tributo a cambio de status. Se recuerda que el mercado del consumo
cambia conforme a la sociedad se re-estructura. Lo anterior es objeto del arte,
tal es el caso Vanessa Beecroft artista contemporanea nacida en Génova, Italia en
1969, actual residente en Nueva York.

Esta artista genovesa tuvo una formacién de pintora y realizé algunas escultu-
ras, la busqueda de realismo dio pie a que utilizara otros medios como el per-
formance, por ende su propuesta plastica se conserva y se divide en videos y
fotografias, ademads se enfoca en experiencias que han cambiado su vida, ya que
sufrié en su juventud de trastornos alimenticios.

Lo ultimo, por un lado, la motivd a escribir un diario alimenticio y, por otro,
recibié tratamientos psicoldgicos, encontrando que varias de las causas de sus
trastornos: sus padres y su peso; por ello las mujeres que participan en sus perfor-
mances tienen un parecido con su fisico y su identidad dirigida desde la misma
educacion familiar.

41 La informacién de Vanessa Beecroft procede de Marc Montijano Cafiellas, “Las pinturas vivas de Vanessa Beecroft’, Homines.
com, http://www.homines.com/arte_xx/vanessa_beecroft/index.htm, fecha de publicacion: 18 de junio de 2007, fecha de consulta:
26 de enero de 2010; Vanessa Beecroft, Vanessa Beecroft, www.vanessabeecroft.com, fecha de publicacion: 15 de enero de 2010, fecha
de consulta: 12 de marzo de 2010; Flash Art Italia, Flash Art Italia, www.flashartonline.it/OnWeb/VANESSA_BEECROFT.htm y
www.flashartonline.it/OnWeb/VANESSA_BEECROFT_PROGETTO_SUDAN.htm

fecha de consulta: 12 de marzo de 2010; Artnet, “Vanessa Beecroft”, Artnet, www.artnet.com/artist/691382/vanessa-beecroft.html,
fecha de consulta: 14 de marzo de 2010; Corriere Della Sera.it, “Le modelle nude di Vanessa Beecroft”, Corriere Della Sera.it, www.
corriere.it/av/galleria.htm]?2004/giugno/nude&1, fecha de consulta: 14 de marzo de 2010, y http://arts.guardian.co.uk/features/sto-
ry/0,,1436353,00.html, fecha de consulta: 14 de marzo de 2010.

42 Lipovetsky, op. cit., 2010, p. 21.
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La seleccidn de las mujeres que participan en los performance se distinguen dos
etapas, la primera que coincide con los inicios de la carrera de Beecroft, las mu-
jeres con las caracteristicas fisicas que ella buscaba; y la segunda etapa, que en-
caja con el reconocimiento de su trabajo plastico por la parte de la critica y del
publico, las mujeres interesadas en participar deben responder un cuestionario
extenso y cumplir con todos los lineamientos requeridos para la artista genovesa
(véase imagen 4).

Imagen 4: vb45 Kunsthallie wie, Vienna, 2001.Tomada del registro de Vanessa

Asimismo, se destaca que en la segunda etapa las mujeres que participan en sus
performances son modelos profesionales, por lo que todas ellas cumplen siem-
pre con el estereotipo que Beecroft necesita para obtener el mismo resultado. El
buscar mujeres con cuerpos delgados y con un estereotipo de modelos no es una
casualidad, tiene un proposito en su obra y un significado relacionados con su
pasado.

El trabajo plastico de Beecroft de tratar temas muy importantes en la sociedad
contemporanea como la anorexia, la apariencia fisica, el cuerpo femenino, la
obsesidn por la delgadez, la observacidon del mismo, estos presentan en su obra
por medio de un juego de mezclas: obsesiones ajenas, los deseos del artista y las
idealizaciones impuestas por parte de la sociedad de consumo.




Ademas, Beecroft no toma posicion politica en sus acciones y tiene una posicion
critica a la sociedad consumista, puesto que para la genovesa ha degenerado en
una imposicion educativa en las mujeres por estatus social.

Imagen 5: VB47.377.Dr (Peggy Guggenheim Collection, Venice), 2001. Tomada del registro de Vanessa

VB1 es el titulo del primer performance de Beecroft, para denominar las piezas
subsecuentes conservo las iniciales de su nombre y modificé la numeracién de
acuerdo con la progresion del orden numérico. La pieza VB 47. 377. Dr* se dis-
tingue por incluir archivos y documentos como el archivo médico, éste a seme-
janza de un diario cotidiano donde narra lo que padece la mujer entrevistada y
destaca el descontento o el placer de ser lo que la sociedad le pone: una identi-
dad-mentira o una identidad-asumida, ésta al fin de cuentas corresponde con lo
que una mujer aspira a ser y con lo que sofo.

43 vid. Imagen 5.
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En la obra de Beecroft, el performance le permite a su discurso mostrar a sus
modelos en una situacion que no les permite, hablar o moverse en un
desplazamiento mayor al de la sala: las mujeres sin comunicacion con el publico
que las observa estan ajenas a la realidad, ajenas a un entorno, pero inevitable-
mente interactuando con él. Después, de unas horas de trabajo, estas mujeres ya
cansadas terminan por sentarse en el suelo o adoptando posiciones de reposo
naturales, a esto Beecroft denomina esperar a que se quiebren, es decir, la incerti-
dumbre de no saber quiénes son y de porqué se parecen en una sociedad que las
ha catalogado como iguales.

Aunado a lo anterior, en la obra VB47.377. el rostro se anula como simbolo de
igual, dicho de otro modo, como espejo de realidad incierta donde todos como
clon del otro a grado tal, que ahora ya no se sabe cual es el original, en este senti-
do las identidades femeninas se han perdido de una manera muy obvia, ello hace
reflexionar sobre los simbolos a los c6digos sociales y educativos que nos van
insertando desde pequefios para llegar al punto de ser mads en la masificacion del
consumo y mercado del existir.

La postura y la propuesta de Beecroft coinciden con esta investigacion en consi
derar la mascara como la pérdida de la identidad*, asi como identificar la causa
de esta pérdida en el consumo, en el caso de esta investigacion y la propuesta sur-
gida de la misma, se agrega que los hechos ocurridos en la sociedad de consumo
propician la pérdida de la identidad propia y la adquisiciéon de otra previamente
determinada por el sistema capitalista.

Ademas, el trabajo plastico de Beecroft favorece la incorporacion de la imagen
con el propdsito de mostrar el que hacer de la individualidad globalizada y el uso
de archivos y documentos a manera de diario cotidiano o de expediente.

44 “Defensores de la identidad de grupo afirman que, sin identidades grupales, los idividuos son automatizados, no auténomos . Las
identidades de grupo ayudan a las personas a afirmsar su sentido de si mismas y de pertenencia social. por afiadidura, la identidad
de grupo impulsa alas mujeres y a las minorias desfavorecidas a reaccionar en contra de los estereotipos negativos que heredaron, a
defender una imagen mds positiva de si mismas y a demostrar respeto por los integrantes de sus grupos..” citado de:

Amy Gutmann, La identidad en democracia, traduccién por Estela Otero, Argentina, Katz conocimiento,2008 ( 1a ed. 2003 Prin-
centon University Press)p.15




2.4 [Tt pordil sl b s ikt

La ausencia existe en la sociedad de consumo y se convierte en un escaparate
donde se oferta el deseo y la imaginaciéon como un bien de valor recuérdese el
eslogan: “lo que necesitas, nosotros lo tenemos”, pero el alto costo no solo es
cuestion monetaria, sino también representa un déficit en las creencias, las nor-
mas éticas, incluso la salud, y en el sentido mas estricto la pérdida de la sensibi-
lidad espiritual.

Asimismo, cuando el sentimiento de ausencia invade al individuo, entonces se ac-
tiva el sentimiento de depresion —elemento primordial de control de las grandes
empresas publicitarias- que incentiva el consumismo para salir de ese estado in-
deseable sin importar, las reacciones intencionales en el individuo.

En este punto es prudente mencionar que la sociedad se puede contextualizar
como parte de la identidad histérica de la humanidad como un juego de la vida
social y cultural globalizada, en el que la mayoria de las personas entra- o entra-
mos-, Lipovestky lo explica de esta manera: “cultura-mundo significa fin de la
heterogeneidad tradicional de la esfera cultural y universalizacion de la cultura
comercial, conquistando las esferas de la vida social, los estilos de vida y casi to-

das las actividades humana™.

Témese en cuenta que con el crecimiento de los corporativos se aumenta el nime-
ro de personas uniformadas distinguidas por los objetos que portan y las marcas
que los respaldan, ello propicia que rostro interno se desvanezca dramaticamente
cada dia. Ademas, resulta casi imposible encontrar formas propias en los rostros
de esta sociedad de consumo, donde los rostros de todos los individuos vestidos
con los mismos objetos y cargando el mismo disfraz de temporada se pierden en
mas rostros sin caracteristicas propias e inmersos en ciudades de apariencias feliz.

Al consumir se camina de frente sin ser reconocido, pues se usa el uniforme esta-
blecido por el patréon del consumo y de la temporada que sigue la ciclica moda, y

el rostro que es lo unico que en se busca no perder, es consumido por su trasgre-
dida individualidad, sociedad.

45 Lipovetsky, op. cit., 2010, p. 9.
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En este capitulo se trato sobre los individuos sin identidad definida, de lo que
sobresale:

o La sociedad de consumo impone una identidad predeterminada que
obedece a las necesidades del mercado y que no sélo objetos, sino también
el cuerpo, por lo que este ultimo le da valor de objeto.

« Las mujeres tienen un papel importante en este mecanismo del mer-
cado: son una pieza clave entre los consumidores, muestra de ella es la
idealizacion y la cosificacién del cuerpo femenino de acuerdo con los
parametros dictados por los medios de comunicacion y al que varias mu-
jeres aspiran.

« Vermibus participaba del presupuesto de que el consumo provoca la
pérdida de la identidad, asi como los rostros de los retratos publicitarios
son mascaras impuestas por la moda.

Beecroft considera la mascara al igual que en la propuesta plastica de esta investi-
gacion como la pérdida de la identidad, pero en ella esta pérdida tiene su origen
en una experiencia personal y familiar, por lo que no tiene postura politica.
magen de En vista de lo anterior la propuesta plastica de esta investigacion se con-
sidera que a la mujer ROAR* es aquella que padece los efectos del consumo des-
medido, es decir, es la supermujer”” (este concepto atafie a las mujeres que luchan
por mantener un derecho a la familia y a la maternidad y que valoran la identidad
femenina como una capital agregado al trabajo, aunque las que son cien por cien-
to ejecutivas llegando al extremo de vestirse como hombre para confundirse con
los hombres en el trabajo dejando a un lado su vida personal dando prioridad a
su vida laboral; ademads, buscan siempre la perfeccién ya sea en su casas como en
sus trabajos y en sus mismos cuerpos, delgadas, bien peinadas siempre corriendo)
que se enfrenta a la presion en todos los rincones de su vida y que se encuentran
en un circulo vicioso: compran la temporada completa para ser aceptadas en el
lugar de trabajo, pues se necesita pertenecer y sobre todo sobresalir para poder
ser exitosas, a pesar del endeudamiento con las tarjetas de crédito y comprometer
sueldos futuros a un pago indeterminado o determinado por objetos dadores de

46 En este estudio se emplea la denominacién ROAR para referirse a las mujeres emprendedoras, ejecutivas y empresarias, para
quienes verse bien es sinénimo de éxito e ignoran que la guerra mediatica se ha declarado su enemiga a toda costa: las deja vacias y
sin escapatoria, pues son victimas de este fendmeno consumista en ocasiones, el tnico hallazgo de estas guerra sera, cuando el libro
de optimismo sufra efecto, su estado emocional y la continua batalla por sobrevivir las hace gradualmente conscientes de la carga de
trabajo, ademas por el exceso de trabajo no llegan por ejemplo a la clase de yoga o abusan de la tarjeta de crédito, esto tltimo provoca
deterioro emocional el cual refleja en el vacio que sienten durante dias, meses y afios.

47 Eltermino de siupermujer se uso por primera ocasion en Francia por Fitoussi en Hasta el mofio con la superwoman (vid. La identi-
dad femenina en situaciones de poder y conflicto, en linea, https://books.google.com.mx/books?id=7c8gt4AFrg4C&pg=PA109&lp-
g=PA109&dq=superwoman-+ejecutiva&source=bl&ots=wjZ77KLvFL&sig=GumBM6nk0SQtI4y02k0szthPxAo&hl=es-419&sa=X-
&ved=0CCoQ6AEwBzgKahUKEwiy5bvRwc7GAhVINYgKHax7DWQ#v=onepage&q=superwoman%?20ejecutiva&f=false, ~fecha
de consulta: 9 de julio de 2016).




una felicidad efimera, ya que se desvanecié en la siguiente temporada o quizas
antes: con la llegada del estado de cuenta; para finalmente, resignarse a compro-
meterse con la empresa ya que sin ella no podrian obtener los medios para pagar
las cuentas.

Ademas, la actitud de las mujeres ROARS’ es un grito equiparable al sonido que
emiten los felinos (rugido) pues estas mujeres poseen una fuerza para realizar to-
das las actividades laborales y para evitar el fracaso*, por lo que esa fuerza es un
mecanismo de defensa semejante al que presentamos han situaciones de peligro:
grito por miedo o por enojo, en consecuencia se parece al rugido.

La manera en que se evidencia la pérdida de la identidad en las ROAR’s es a través
de mascaras fabricadas con latex y con la incorporacién de los rasgos de su iden-
tidad, haciendo uso de la grafica, en accesorios y prendas de vestir, ello permite
presentar lo que son y filtrar su origen, dicho en otras palabras evocar la asu ros-
tro verdadero o autentico.

Ademas, la construccidon de mascaras para mostrar la carencia de rostro de las
mujeres ROAR -es decir, representacion de la pérdida de la identidad en su vida
a causa del control del mundo capitalista, donde cada una de ellas termina anu-
lada y sin personalidad propia- surgi6 de la reflexién sobre los lineamientos de
las mujeres seleccionadas en relaciéon con su intencionalidad grafica, dada la glo-
balizacion de su identidad segtin los objetos portados en su cuerpo-contenedor,
representador de posibilidades inmersas del comercio, estas ausencias de rostro
por medio de la mascara de latex se caracterizan por mostrar el rostro de la mujer
ROAR perdiendo facciones, esto con el propdsito de representar la ausencia de
identidad, ésta se focaliza en la parte del cuerpo que mas define su personalidad.
La inexpresion de la méscara favorece la intencion de representar seres vivos. De
acuerdo a la interpretacion de la vida de las mujeres ROAR que han retomado una
nueva identidad en este mundo posmoderno y punto del cambio social actual.

48 De acuerdo con la idea de sipermujer.
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En el capitulo 1 se mostrd un panorama general sobre algunos efectos del con-
sumo en la identidad y en el placer-vacio en la posmodernidad, de ello sobresale
la pérdida de las ideas propias en los individuos a causa de la imposicion de un
pensamiento Unico acorde con la oligarquia difundido por los medios de comuni-
cacion que invitan al consumo; ademas, se evidencio que los individuos al perder
su identidad sienten un vacio que creen llenar al consumir, asi como que el placer
se genera cada vez que el individuo llena el vacio por medio de la adquisicién de
objetos.

Asimismo, en este capitulo se rescata que la sociedad posmoderna tiende a la
cosificacion del individuo: conduce a la informalizacién del sujeto y provoca
en ¢l un vacio existencial. En este sentido, existe una asimetria entre la razéon y
pen- samiento, esto provoca que las personas se conviertan en simples objetos
que existen para ser utilizados como consumidores, ello conlleva la pérdida de
la identidad y de la personalidad, la poblacién femenina no estd exenta: es me-
diatizada con el propoésito de convertirla en serie de personas.




En el capitulo 2, se comprob6 que los individuos sin identidad definida son pro-
ducto de que la sociedad de consumo y que esto impone una identidad prede-
terminada que obedece a las necesidades del mercado, ademas éstas atafien no
so6lo objetos, sino también el cuerpo, asi como se sefialé que las mujeres tienen
un papel importante en este mecanismo del mercado: son una pieza clave entre
los consumidores, muestra de ella es la idealizacion y la cosificacion del cuerpo
femenino de acuerdo a los parametros dictados por los medios de comunicacion.

También, se comprobd que existen artistas que han abordado la pérdida de la
identidad, por un lado, Vermibus -este artista participaba del presupuesto de que
el consumo provoca la pérdida de la identidad, asi como los rostros de los retratos
publicitarios son mascaras impuestas por la moda- y por otro, Beecroft -la cual
considera la mascara como la propuesta plastica de la pérdida de la identidad que
tiene su origen en una experiencia personal y familiar, aunque no tiene postura
politica.

La propuesta plastica esta constituida por tres performances (estos se documen-
taron por medio de fotografias y video): Pasarela, Estudio Fotografico (tipo re-
vista de modas), En la oficina 24 horas y Diario (estas piezas incluye video), para
la realizacion de estos se crearon un conjunto de accesorios de vestir: mascaras
(ésta con el propdsito de reconstruir sus cuerpos), seis pares de zapatillas y bo-
tines y una bolsa; un par de prendas de vestir: una falda y una blusa, y otros re-
cursos: video para En la oficina 24 horas y Diario, cuatro standing, una mufieca
tipo Barbie y el vestuario de ésta. Ademas, la propuesta plastica tiene por objetivo
mostrar la cosificacién de la que son objeto las mujeres que aspiran a alcanzar
el ideal de supermujer, en ningun momento pretende descalificarlas. Asimismo,
al involucrarlas en los performances su busca concientizarlas sobre el fendmeno
investigado y llevarlo a la realidad.

49 vid. Imagenes 8, 9, 10, 12, 13 y 14.
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En la realizaciéon de la propuesta plastica se ejecutaron las siguientes acciones y
reflexiones conceptuales a través de diferentes etapas de construccion de la obra:

1) Seleccién de las mujeres ROAR s , en esta etapa se tom6 en cuenta la edad,
estatus social y empleo, la primera oscila entre los veinticinco y los treinta
y cinco afios y el segundo corresponde con la clase media; ademds se consi
der6 que en el momento en que el YO pasa a ser lo mas importante, dentro
de una masa y el individuo es insignificante, entonces la masa sustituye al
YO y el consumo es su principal valor como una forma de mitigar el sen-
timiento de vacié que genera la desilusion de la individualidad en una masa
heterogénea cuya finalidad es consumir, pero dentro de esta “masa” existen
variaciones por cuestiones de género, preferencias y estatus social.

El tercer aspecto, el ejemplo toda la sociedad estd inmersa en un ataque
medidtico, pero el contexto laborar de estas mujeres: ejecutivas de grandes
corporativos empresarias, asi como los lugares de encuentro social a los que
asisten magnifica el ataque y sus efectos del consumo, piénsense en que la
forma y calidad del atuendo para trabajar son impuestas por las empresas,
con la justificacion de crear un ambiente agradable o “de buena presentacion”

2) Entrevistas a las mujeres ROAR's seleccionadas, estas entrevistas abiertas per-
mitieron descubrir que, por un lado, se autoclasifican como clase media alta, son
conscientes de ser victimas del consumo desenfrenado pero piensan que para ser
felices deben pertenecer y permanecer al ambito laborar donde se desenvuelvan.
Por otro lado, se descubrié que la mayoria trabajan mas de ocho horas diarias, de
no hacerlo se sienten no exitosas, no comprometidas con su trabajo, aquellas que
trabajan en corporativos desean un ascenso (aunque al platicar con ellas sobre el
desempleo aceptan que nadie es indispensable); mientras la empresaria, quien tra-
baja muchisimo para conseguir sus objetivos y no ve como opcién dejar para el dia
siguiente, porque alguien mas le puede comer el mercado, en sus propias palabras:
“siempre esta la competencia sobre tus debilidades y cuando tu eres duefio de tu
propio negocio tienes que trabajar al doble de cuando eres empleado si quieres que
las cosas te funcionen”.

En lo concerniente a la moda de vestir o de accesorios, estas mujeres siempre estan
a la vanguardia: la temporada de los grandes centros comerciales en México.

50 Las mujeres ROAR que participaron son un total de cuatro: Tomiko, ejecutiva de corporativo, 33 afios de edad; Erika, ejecutiva
enfocada a la direccion de campanas politicas, 30 anos de edad; Paola microempresaria 26 afios de edad, y Denis empresaria 32
anos de edad.

En el caso de Denise, esta participante se involucrd a tal grado que permiti6 no sélo desprenderla de su identidad, sino reinterpre-
tarla mediante la gréfica, para dar como resultado una grafica transitable en su mismo espacio de trabajo y otorgandole una nueva
identidad impuesta bajo los parametros establecidos en la investigacion.




3) Reconstruccion de los cuerpos de las mujeres ROAR ‘s seleccionadas, se optd

por la grafica, para que los cuerpos del grupo de mujeres ROAR s reflejaran
esta similitud con una realidad de la sociedad consumista y absorbente de
identidades. Se excluyd el rostro y se enfatizo en el cuerpo, pues el cuerpo no
es sdlo el contenedor, sino poseedor de todo discurso y ademas recuérdese las
opiniones de Gina Pane: “[alude al performance Le lait chaud, en espafiol La
leche caliente] Me toco un problema esencial la estética de cada persona. El
rostro es un tabu. Que es el nucleo de la estética humana, el inico lugar que
conserva el poder narcisista” .
También se reflexiond sobre la homogeneidad del grupo de mujeres ROAR: el
exterior del grupo en particular y en de las personas en general, existe unifor-
midad, se visten similar, portan los mismos objetos, visitan los mismo sitios,
utilizan los mismos modismos y tienen un comportamiento parecido, de lo
anterior surgio lo siguiente:

a) Las personas que de algin modo portan uniformes reflejan un sentido de
identidad y de pertenencia; no obstante, esto no representa apoyo entre indi-
viduos sino una competencia.

b) Se podra generar una identidad para este grupo partiendo de la informacién
que proporcionaron.

c) Estas interrogantes sse podréa generar una identidad para este grupo partie
ndo de la informaciéon que proporcionaron?, ;se podra, como receptor, ge
nerar un juicio de identidad para construir a la mujeres ROAR?

d) Usar el cuerpo como contenedor y medio para transmitir ideas graficas, con-
virtiendo a estas mujeres en una grafica transitable para mostrar los efectos
del consumo.

4) Elaboracion de las imagenes, éstas corresponden, principalmente, con aque-
llas que poseen la intencionalidad de signos pues son simbolos de marcas o
logotipos y con las que elaboraron a partir de las fotografias que se tomaron
y de los elementos proporcionados por las mujeres ROAR s seleccionadas.

5 )Elaboraciéndelaspiezas,en Pasarela, Estudio Fotografico, Diarioy EnlaOficina
24horaslasprendasylosaccesoriosdevestirutilizadas,porunlado, paralafalda,
blusaybolsaseeligieronentrelasqueofertael mercado,aligualquelamufeca,es
decir, se crearon las imagenes que muestran y se estamparon, preferentemente,

51 Citado por Mejia, op. cit., p. 36.
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con xilografia, siligrafia y vinil, ademas se realizé una sesion fotografica para
los standing, su manufactura qued¢ a cargo de un especialista, y, por otro, se
opto por fabricar las mascaras y el calzado femenino (zapatillas y botines)
de manera artesanal. Respecto a las mascaras, se modelaron cada uno de los
rostros de las mujeres ROAR’s que participaron, previamente se realizé un
vaciado, con la finalidad de tener una réplica de su rostros y sobre este mo
delar con plastilina y herramientas especiales para dar efecto de realismo en
los rostros.

En la realizacién de las zapatillas se busco que la impresion de la propuesta
plastica fuera parte de la creacién original de la misma zapatilla, es decir,
que ésta fuera hecha desde su fabricacidn bajo los parametros que la grafica
sugiere para la representacion de ésta investigacion, por lo que fue necesa-
rio ela borar las zapatillas. Para lograr lo anterior, primero, se localizé un
taller donde se fabricaran y se tuvieran las herramientas necesarias para la
elaboracidn de zapatillas, ya que éstas requieren de maquinaria especializada,
como hormas, maquinas para coser piel, maquinas para coser suelas, maqui-
nas para adherir piezas (tacones, calzado, y mas), también de un darea para
refinar y dar el acabado a las piezas.

Luego, se escogié un diseflo de zapatilla, el cual debia cumplir con las ca
racteristicas necesarias de la propuesta plastica planteada para las mujeres
ROAR s, ademas fue necesario hacer algunas variaciones al disefio seleccio-
nado para que la impresion tuviera mas espacio, es decir, se elabor6 personal-
mente un patron de este calzado. En el caso del modelo del botin, se partié
de un disefio imperante en la temporada otofio-invierno 2012 y un experto
en disefno de calzado elabord el patron para propuesta plastica de esta inves-
tigacion.

Inmediatamente, se eligieron y adquirieron las piezas indispensables para
la elaboracién de las zapatillas: la piel, la suela, el forro, el tacén y la caja;
después, se prepararon los materiales y se cortaron los impresos en litografia,
siligrafia y/o vinil para montar en las hormas, esto se puso a secar durante
tres a cuatro dias; en seguida, se colocaron la suela y se dejaron secar dos dias
mas. El resultado de esto proceso es una zapatilla o un botin en un 80%, se les
dio el acabado final al colocar de tacon ya recubierto con piel y el refinado,
asi como al anadirles las piezas que les daran un valor agregado, estas son
acordes con el discurso de esta investigacion.




Es importante mencionar que se opto por la grafica para presentar los efectos del
consumo en la identidad porqué se consideré que este medio plastico permite
recuperar signos, por ejemplo del mercado, que cobran vida de forma particular:
los signos de los grabados que surgieron en la investigacién son representaciones
de la propia necesidad de consumo, es decir se descontextualizaron, puesto que
se dota de un significado distinto: evidenciar la debilidad del argumento de com-
prar, usar y desechar objetos.

Aunado a lo anterior, las imagenes creadas como signos plasticos permiten ana-
lizar semi6ticamente las imagenes dadas y las imdgenes iconicas como los signos
plasticos. Ahora bien, el proceso de produccion de esta investigacion se esboza a
través de la grafica partiendo como objeto, es decir, se cred un signo plastico-ma-
teria prima del trabajo, al pasar por los presupuestos y las necesidades de este es-
tudio otra significacién; y como, este medio plastico es utilizado por el mercado
en la publicidad y en sus productos, por ello es el medio para cambiar la signifi-
cacién de los signos representativos y transmisores de la ideologia de consumo
con el propdsito de hacer una critica constructiva a las tendencias consumistas,
dicho en otras palabras, desenmascara con sus propios recursos dichas estrategias
sutiles pero eficaces que nos motivan a consumir para aparentar ser “parte de”.

En este capitulo se respondera a las siguientes preguntas: ;cdmo se refleja en las
prendas de vestir utilizados en la Pasarela, la Sesion fotografica, En la oficina 24
horas y Diario la identidad impuesta por el mercado a las mujeres ROAR?, ;de
qué manera se muestra la pérdida de la identidad en las mujeres ROAR s en los
accesorios de vestir mostrados en la Pasarela, la Sesion fotografica, En la oficina
24 horas y Diario? y ;por qué en Pasarela, Estudio fotografico y Diario se muestra
la identidad impuesta a las mujeres ROAR’s por la sociedad de consumo?
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En la propuesta plastica de esta investigacion, la pérdida de la identidad verdade-
ra de las mujeres ROAR’s a causa del consumo se refleja en los accesorios de
vestir: las mascaras, las zapatillas y botines, ya que estos accesorios representa
la cosificacidon que efectia en el trayecto que recorren para lograr el ideal de la
supermujer y para ingresar a un estatus social elevado, en este trayecto realizan
dos acciones primordiales y estrechamente vinculadas, una es el trabajo excesivo
y la otra, el consumo desmedido, ademas el efecto de este trayecto es la pérdida de
su identidad verdadera, es decir, el calzado femenino representa el recorrido de
ese trayecto, la mascara la pérdida de la identidad y la bolsa el consumo desmedi-
do. A continuacion se expone sobre la mascara, el calzado femenino y la botines
de la propuesta plastica de esta investigacion.

W?W

En la produccidn plastica desde la grafica, se parte del presupuesto de que desen-
mascarar a las mujeres ROAR s, es decir, evidenciar la pérdida de su identidad
como individuos en esta sociedad, por lo que se presenta alas ROAR s sin rostro,
ello con el propodsito de mostrar la pérdida de identidad a través de la pérdida de
sus facciones- esto se refuerza con la ropa y el calzado y la bolsa-, pues el rostro
se cosifica a causa de que se transforman por los productos comprados, estos son
indispensables en el estilo de vida asumido para ser mujeres ejecutivas exitosas.




Se recuerda que para reflejar la pérdida de la identidad en las ROARS, se elabo-
raron unas mascaras fabricadas con latex, a las que se incorporaron los rasgos de
su identidad para evocar la imagen de su rostro verdadero o autentico. Ademas,
en la construcciéon de mascaras para mostrar la carencia de rostro de las mujeres
ROAR -es decir, representacion de la pérdida de la identidad en su vida a causa
del control del mundo capitalista, donde cada una de ellas termina anulada y sin
personalidad propia- surgid de la reflexion sobre los lineamientos de las mujeres
seleccionadas en relacion con su intencionalidad grafica, dada la globalizacién de
su identidad seguin los objetos portados en su cuerpo-contenedor, representador
de posibilidades inmersas del comercio, estas ausencias de rostro por medio de la
mascara de latex se caracterizan por mostrar el rostro de la mujer ROAR perdien-
do facciones, esto con el propodsito de representar la ausencia de identidad, ésta se
focaliza en la parte del cuerpo que mas define su personalidad. La inexpresion de
la mascara favorece la intencion de representar seres vivos. De acuerdo a la inter-
pretacion de la vida de las mujeres ROAR que han retomado una nueva identidad
en este mundo posmoderno y punto del cambio social actual.

Por lo anterior, las mascara utilizadas por cada una de las mujeres seleccionadas
en Pasarela, Estudio Fotografico y Diario son de latex y se basan en sus propios
rostros; la elaboracion consistié en modelar sus rostros, a los que previamente
habia realizado un vaciado, cont la finalidad de tener una réplica de su rostros
y sobre este modelar con plastilina y herramientas especiales para dar efecto de
realismo en los rostros™.

Imagen 6: Proceso de elaboracion de macaras de Latex 2012

52 vid. Imagen 6
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La propuesta plastica de Beecroft, de la que antes se trato, incorpora zapatillas,
por lo que en este estudio se investigo sobre el significado de estos objetos, poseen
amplia historia, variedad de modelos y simbolismo, ello es digno de trabajo de
investigacion, pero por la naturaleza de este estudio sdlo se tratara sobre lo rela-
cionado con el interés de esta investigacion: las mujeres ejecutivas y emprende-
doras. El calzado femenino se divide en varios modelos, la propuesta de simbolos
graficos, este estudio se enfoca en aquel calzado utilizado a diario por las mujeres
ejecutivas: todas similares por adoptar una misma identidad y usar las mismas
“zapatillas” de acuerdo con la tendencia de la temporada.

En la propuesta plastica de éste trabajo, la decoracion de las zapatillas es de
suma importancia, pues proporciona informacion extra al objeto: relatar un
discurso y para complementar la pieza, el medio plastico que sirvié para lograr es-
tos propositos es la grafica. En la elaboracion de la decoracidn se realizaron unas
series de grabados: una es producto de un ejercicio plastico realizado durante la
investigacidn; en otra presenta los objetos adquiridos por las mujeres ROAR s
seleccionadas (estos se identifican con ciertos iconos de estatus social, ademas el
interés de esta investigacion es usar la imagen cotidiana del sector de la poblacion
seleccionada a través de signos o simbolos que la representan y llevarlos a un
contexto distinto), y una tercera serie corresponde con retratos de las mujeres
ROAR’s participantes (unos fueron proporcionados por las modelos y otros se
realizaron dentro de la investigacion).




La busqueda de la identidad en personas desconocidas e insertas en una sociedad
de consumo, cuya finalidad es obtener zapatillas, propicio que esta investigacion
se relate sobre las sensaciones fisicas y el uso de estas zapatillas en un dia normal
de trabajo, en el cual existe la presion del tiempo: todo debe de ser rapido, nada
se detiene y se debe correr a pesar del sentir que se tropezara con las zapatillas.
Ademas, se observaron los tropezones y las carreras que daban con los grandes
tacones y plataformas las mujeres ejecutivas, en la zona de Paseo de la Reforma. El
resultado de este ejercicio plastico personal es el que se muestra en la imagen 8.

Imagen 7: Patricia Moreno Boceto digital 2011
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Seguramente, todas las mujeres en alguna ocasidn sienten ganas de tirar las zapa-
tillas por la ventana, porque literal molestan desmedidamente y dificultan el co-
rrer, ya que al correr o al acelerar el paso con las zapatillas resulta en un tobillo
lastimado o un tropezon (como las de la accion simbolica de la imagen 7); ello
se comprobo en esta investigacion a través de un ejercicio de acciéon donde: la
sensacion fisica que se tuvo al usar las zapatillas fue de caer y de que todo se
romperia alrededor, asi como se tuvo la impresion de que todo lo que rodaba era
tan fragil que era imposible continuar corriendo.

De este par de ejercicios plasticos resulta Zapatilla caida®. En estas zapatillas se
aplicaron adornos y la decoracién que posee un discurso mas complejo y propio:
fragmentos de cristal (éstas no contradicen el discurso poético del significado
que se pretendié desde un inicio) y un circulo en forma de ojo, que da el toque
con el cual las zapatillas resultan un objeto estético y discreto en su decoracion.
El cristal refleja la sensacion de fragilidad y el circulo en forma de ojo un par de
significados, el primero es el sentido vogerista, el otro es el sufrimiento, pues
el uso de las zapatillas tan altas provoca una extrana sensacion de dolor auto-
martirio.

Imagen 8: Patricia Moreno Zapatilla caida Técnica mixta

53 vid. Imagen 7. En esta impresion, se pusé en duda la utilizacion de la técnica de la litografia para plasmar las sensaciones que
tuvieron al observar el caminar con las zapatillas y al usar las mismas pues la impresion en la piel presentd mds dificultades que el
papel, por ejemplo el control de distintas tonalidades de grises y negros, ello provoco la reflexion sobre el mejorar manejar la lito-
grafia en la impresion para optimizar los resultados, de estos reflexion se decidié continuar con la litografia.




También, en los ejercicios plasticos se detectd que para las mujeres el tiempo es
oro, dicho en otras palabras, corren con los tacones, porque el tiempo toma un
papel muy importante en sus vidas. Ademas el tiempo es muy importante en la
sociedad de consumo, por ello un accesorio eternamente de moda es el reloj. Este
accesorio ha llegado a desempefiar un papel primordial cuando de poder se trata,
sobre todo en los tiempos en que las mujeres ejercen papeles igual de impor-
tantes, incluso aiin mas, a nivel jerarquico respecto a los hombres.

En las oficinas, el tiempo determina las medidas para todo ya sea como indicador
de horas para entregar proyectos o como las horas de espera de satisfacciones o
incertidumbre. Ademas, de las entrevistas realizadas a las mujeres ROAR s sele-
ccionadas de la observacion del contextos en el cual estdn inmersas estas mujeres,
se decidi6 por elaborar una decoracion para unas zapatillas relacionadas con el
tiempo. En este caso, el dibujo fue mas libre y se realizé directo sobre la piedra
litografica sin medidas con mas experimentacion, asi como se dio prioridad al
material y a la experiencia obtenida en las anteriores zapatillas.

Aunado a lo anterior, Tiempo muestra un toque mas brillante pues se emplearon
las mascaras de relojes con costos desorbitados (que seran adquiridos a meses
sin intereses por estas mujeres) y se colocaron plumas con la finalidad de dar un
toque de glamour con objetos que cortan y pinchan, ello evoca el dolor de la car-
tera por obtener un reloj tan caro y simular lo obvio en el objeto™.

Imagen 9: Patricia Moreno Tiempo Técnica Mixta, 2011

54 vid. Imagen 9.

|
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La decoracion de Zapatilla bb> se cred con la técnica tradicional de grabado: se
reelabord el logotipo de BlackBerry que, segtin algunas fuentes de Internet’, tiene
forma de grillete; la impresion se realizd en piel vacuno, ésta con la medida y la
forma del patrén de corte, el cual es necesario en el armado de las zapatillas. En
Zapatilla bb se refuerza el significado del grillete pues al terminar estas zapatillas,
se agregaron algunos elementos decorativos.

Aunado a lo anterior, la sensacion de placer que tienen muchas mujeres no sélo
por el trabajo que realizan, sino también por el usar este objeto adquieren un nue-
vo significado en Zapatilla bb (véase imagen 11), al igual que la Black Berry les
expresa traer un grillete al estar en dicha oficina mds de ocho horas, aunque estén
en contra trabajar tanto, se sienten atadas por el estatus de traer una oficina movil,
ademas tienen que atender pendientes las doce horas o mas del dia. Las ROAR s
viven la gloria bajo el dominio del grillete.

Imagen 10: Patricia Moreno Boceto digital: Logo bb 2011

55 vid. Imagen 10

56 vid. Imagen 10. Origen del nombre de BlackBerry. Le pusieron asi porque cuando existia la esclavitud en los Estados Unidos
de América, a los esclavos nuevos se les ataba una bola negra de hierro muy irregular y cacariza, vamos, no era una bola perfecta,
con una cadena y un grillete al pie, para que no escaparan corriendo de los campos de algodén. Los amos, para usar un eufemismo
(palabra politicamente mas correcta que suena mas bonito), le llamaban “BlackBerry” porque se asemejaba a dicha fruta. Ese era el
simbolo antiguo de la esclavitud que decia que estaria forzado a dejar su vida hasta perecer sin poder escapar en esos sembradios.
En los tiempos modernos, a los nuevos empleados no se les puede amarrar una bola de hierro para que no escapen, en cambio,
se les proporciona una “Blackberry” y quedan inalambricamente atados con ese grillete, que al igual que los esclavos, no pueden
dejar de lado y que los tiene atados al trabajo todo el tiempo. Es el simbolo moderno de la esclavitud (vid. Poder pda, “El Origen
del nombre de Blackberry”, Poder pda, http://www.poderpda.com/plataformas/blackberry/origen-del-nombre-blackberry/, fecha de
publicacion: 7 de mayo del 2011, fecha de consulta: 10 de noviembre de 2011.




Imagenl1: Patricia Moreno Zapatilla bb Técnica Mixta, 2011

La reflexion sobre la manera en que estos objetos de consumo dirigen la vida de
tantas personas en relacion con un objeto que histéricamente ha formado parte
del consumo y del fetiche de las mujeres: el calzado, ello propici6 Ipod, con este
titulo se resalta el gadget como uno de los objetos necesarios para brindar feli-
cidad en esta sociedad de consumo, ademas esta pieza muestra todas las carac-
teristicas de un objeto sarcastico asqueado de todo lo que representa el iPod: rosa
y con brillitos de un objeto popular kichs *’.

57 vid. Imagen 12.

55



56

Imagen12: Patricia Moreno Ipod Técnica mixta 2011

La decoracién de Ipod se realizo en litografia y, al igual que las zapatillas ante-
riores, para las aplicaciones se opt6 por pedazos de cristales y un CD, este objeto
hace referencia a esos gadgets que son deseados con el pretexto de disponer de la
musica del propietario. Aunado a lo anterior, se realizaron las zapatillas Manzana
verde®® influenciadas en el logotipo de la marca Mac, por lo que Manzana verde
recuerda el deseo de poseer todos los productos Mac, aunque se desconozca para
qué son. Para su decoracion se utilizo bisuteria de plastico blanco, por ello Man-
zana verde evoca el color del plastico de los productos de esta marca, ademas el
uso de los materiales de bajo costo le dan mayor valor al sentido de consumo, ya
que el costo del producto esta determinado por la marca y no en los materiales
utilizados, pues estos son infinitamente de menor valor en una sociedad donde el
estatus se sefiala por la marca y lleva de marca en marca y no de utilidades
funcionales.

58 vid. Imagen 13.




Imagen 13: Patricia Moreno Manzana verde Técnica mixta 2011

Junto con Ipod y Manzana verde se encuentra Mensaje>’, ésta muestra el icono
que aparece en el celular al recibir un mensaje por medio de la técnica litografica
sobre la piel y, en las aplicaciones, se usaron plumas, ello para aludir a la idea de
que los mensajes vuelan, ademas la idea de ponerlas en los tacones fue en recuer-
do al dios Hermes®.

R

/

59 vid. Imagen 12y 13.
60 Dios de la mitologia griega que era el encargado de dar los mendsajes, uno de sus simbolos eran sus sandalias aladas.
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Imagen 14: Patricia Moreno Mensaje Técnica mixta 2011

Imagen 15: Patricia Moreno Mensaje (detalle) Técnica mixta 2011




También se disefié un botin con dos caracteristicas fundamentales, la primera, el
disefo se encontraba en el mercado de botines en la temporada otofio- invierno:
con una plataforma por fuera en la parte de enfrente un tacon de mas de ocho
centimetros y con una boquilla ancha, y, la segunda caracteristica, el botin pre-
senta mas espacio para colocar los rostros de las mujeres ROAR’s.

Las caracteristicas de este tipo de calzado no s6lo permiten que la grafica impresa
de los rostros de las mujeres ROAR’s sea mas facil de ser percibida, sino también
este modelo estaba de moda en la temporada otofio-invierno 2012, ademas juega
un papel importante en la propuesta plastica de esta investigacion, ya que en ésta
se muestra, por un lado, a las mujeres ROAR’s con prendas y accesorios de vestir
con estampas que representan lo que ellas son en cuestion de valores y su razén
de vida, es decir, tiene por objeto evidenciar la pérdida de identidad y, por otro,
son de moda.

En la elaboracion de los botines Erika se utilizé una fotografia proporcionada
por la mujer ROARS: Erika® vy la técnica de siligrafia, por ello esta pieza mues-
tra sombras y luces en el costado, asi como dos colores de tinta en el proceso de
impresion. Erika tiene el propdsito de que cuando Erika usa Erika —por ejemplo,
en Pasarela, Estudio Fotografico y Diario- la pieza adquiera un nuevo significado,
por un lado, la cosificacion de Erika y, por otro, un traslado con ella misma: un
andar en el espacio con el todo lo que Erika significaba y que se representa en los
botines Erika®.

61 vid. Imagen 16, esta fotografia fue proporcionada por Erika.
62 vid. Imagen 17.
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Imagen16: Fotografia utilizada para el botin Erika, 2013.

Imagen17: Patricia Moreno Erika Técnica: mixta 2012

Tomando en cuenta los resultados obtenidos con Erika, se procedi6 a realizar los
botines de resto de las mujeres del resto de las mujeres ROAR s de la propuesta
plastica de esta investigacion. En el caso de Paola, al igual que con Erika, se uso
una fotografia proporcionada por la participante® , esta pieza muestra, por un
lado, sombras en dos tonos distintos, pues se le dio prioridad en el proceso de
impresion; y, dos, profundidad en el rostro, ello se debe a que se experimentd con
el fondo: se mezcld distintos tonos de azul® .




Imagen 18: Fotografia utilizada para el botin Paola 2012

Imagen 19: Patricia Moreno Titulo: Paola Técnica: Siligrafia 2012

Al igual que con Erika y Paola resignifica el transito de Paola: el uso de los botines por
parte de Paola propicia que su caminar con su imagen toma un sentido distinto bajo los

parametros de la investigacion.

63 vid. Imagen 18, esta fotografia fue proporcionada Paola.
64 vid. Imagen 19.
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En lo concerniente a Tomiko, esta pieza muestra un tono plata que contras-
ta tenuemente con el tono de la piel color vino, esto se logré porque la técnica
fue enriquecida con recorte de vinil, éste hace resalta las lineas del sombreado®.
Ademas, en esta etapa del proceso de la produccion plastica se tenia el cono-
cimiento de los materiales mediante el proceso de la siligrafia, por lo que se con-
siderd pertinente incluir otros medios para complementar los detalles del rostro,
siempre usando la piel como soporte grafico y manipulando éste desde la técnica
de construccién de los botines.

Imagen 20: Patricia Moreno Titulo: Tomiko Técnica: Mixta 2012

Imagen 21: Fotografia procedente del estudio fotografico realizado a Denisse en
las instalaciones de su empresa y seleccionada para botin Denisse, 2013.

65 vid. Imagen 20.




Para los botines de Denisse -la mujer ROAR seleccionada para realizar Diario,
que conforma parte la accidn plastica de esta produccion, por su actividad empre-
sarial, su forma de vida, su juventud y su éxito- se eligio una de las fotografias del
estudio fotografico realizado durante la investigacion en la empresa de Denisse®.

Imagen 22: Proceso de la elaboracién de botin Denisse, 2013

Los botines Denisse se confeccionaron artesanalmente pero con el mismo estilo
que el resto, pero se distinguen en que la piel empleada en su elaboracion posee
mas presencia, ademas Denisse da la sensacion de volumen por las sombras y el
tono en la piel de la retratada, ello se logrd en el proceso de impresion: la tinta
que se uso fue en dos tonos de azul, uno, para sombras y, otro, el tono de la piel®.

66 vid. Imagen 21 y 22.
67 vid. Imagen 22.
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Imagen 23:

Patricia Moreno Titulo: Denisse Técnica: Mixta 2013




El video de iPad, la muiieca, la bolsa y los standing de la produccién plastica evi-
dencian la imposiciéon del mercado respecto a la identidad, porque estos recursos
corresponden con una idea reproducida en las mujeres ROARS, ya que, en el
video del iPad -localizado en la bolsa-, Denisse se presenta y se describe como
mujer exitosa, ello coincide con los valores y el ideal de la mujer empresaria en la
sociedad posmoderna, es decir, las palabras de Denisse son muestra del ideal del
mercado en el nivel interno®.

De igual manera, la mufieca y los standing dejan ver este ideal pero de manera
externa, pues la mufieca es un prototipo o accion simbdlica que desde la nifiez
conduce a aspirar a la imagen de la mujer impuesta por la sociedad de consumo®,
asi como los standing son usados para propagar el tipo de mujer ideal: mujeres
delgadas que dan la sensacion de salud y fuerza’™, ademas ambos son objetos de
reproduccion en serie.

68 vid. Video del Ipod en el Anexo.
69 vid. Imagenes 24y 25.
70 vid. Imagenes 31 y 41 (Diario y En la oficina 24 horas).
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Imagen 24: Patricia Moreno Muiieca de
Denisse frente Técnica: Mixta 2013

Imagen 25: Patricia Moreno Muiieca de
Denisse / espalda Técnica: Mixta 2013




Para el conjunto de objetos que representan la personalidad de Denisse y que
utiliza en Diario y En la oficina 24 horas se crea un accesorio que toda mujer
necesita: un bolso, éste se realizo en xilografia y la impresion fue realizada en
piel. Ademas, el disefio del bolso se inspira en la moda de hace algtin tiempo de
traer bolsos grande, pero esto se modific para portar un iPad, objeto de suma
importancia para una mujer ejecutiva.

Las imagenes del estampado en la piel del bolso, por un lado, son chiles, estos se
relacionan con el giro del negocio de Denisse y, por otro, es animal print,porque
la temporada otofio-invierno 2012 imper6 este tipo de estampados (véase las
imagenes 26 y 27).

Imagen 26: Patricia Moreno Bolsa chile /
frente Técnica: Mixta 2012

67



68

Aunado alo anterior este bolso tiene una entrada para una iPad, la cual representa
no sélo el mundo de los gadgets y el glamour, antes mencionado, sino también se
encuentra el video donde de manera muy breve Denisse se presenta y se describe
como mujer exitosa que forma parte de la pieza En la oficina 24 horas y Diario
(véase las imdagenes 31 y 41).

Imagen 27: Patricia Moreno Bolsa chile /
espalda Técnica: Mixta 2012




En Diario y En la oficina 24 horas se refuerza la pérdida de la identidad con la
incorporacién de las ROAR s mediante los standing, estos surgen de la idea de
colocar a las mujeres ROAR s Erika, Tomiko y Paola en los zapatos de Denisse,
con ello se cre6 una apropiacion de vidas similares o paralelas en entornos si-
milares o parecidos: van perdiendo la propia identidad y van adquiriendo otra en
una forma simbolica. Esto tuvo el objeto de concientizar a toda mujer que desee
ponerse en los zapatos de Denisse sobre esta pérdida de identidad.

Imagen 28: Registro fotografia outfit completo
Denisse; modelo Tomiko, portando Botines Tomiko.
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Lo anterior se registro fotograficamente e involucr6 a todas las mujeres en la vida
de Denisse como mujeres que han perdido su identidad: en primer lugar, la blusa
colocadas en ellas tomaba un significado distinto, ya que cada una la portaba de
manera muy particular, ademas de darse anotar pues sacaron sus cualidades muy
particulares y especificas de cada una vy, en segundo lugar, la falda juega un papel
importante en la sociedad, puede ser objeto desde bromas hasta de motivos de
discusion, lo que es un hecho es que el significado del objeto aqui toma un re-
significando no sélo por el contenido que el objeto que tiene en si, sino también
porque la grafica que contiene permite que estas mujeres ROAR s transiten en un
escenario con un significado distinto al de la falda™.

Imagen 29: Registro fotografia outfit Imagen 30: Registro fotografia outfit
Denisse; modelo Paola portando Botines completo Denisse, mujer 1
Paola. espalda, portando Botines Erika.

71 vid. Imégenes 28, 29 y 30.




3 3 Fiendss o verts

En las prendas de vestir utilizadas En la oficina 24 horas y en Diario’*,se pretende
activar la pérdida de la identidad verdadera se muestra en que la falda y la blusa
presenta un estilo de vida real propio de las mujeres ROAR s, ya que estas pren-
das contienen sus aspiraciones y sus actividades cotidianas, asi como imagenes de
sus actividades laborales, esto es extrapolable a todas las mujeres que trabajan en
las condiciones expuestas en esta investigacion, es decir, Denisse es un ejemplo de
las mujeres ROARSs; por ello el disefio, en las prendas de vestir se muestra grafica-
mente la identidad impuesta a las mujeres ROAR s por la sociedad de consumo.

A continuacion se describen las acciones, técnicas y simbolos impresos, sobre la
falda y la blusa.

72 vid. Iméagenes 31y 41.

71



72

Imagen 31: Patricia Moreno Registro fotografico de En la oficina 24 horas Técnica registro fotografico 2013




En la elaboracion de la falda para En la oficina 24 horas se utilizé la agenda de
Denisse (se escaned), es decir, se viste y se cubre el cuerpo de las mujeres ROAR’s
con Falda del diario” donde los pendientes y los planes impresos dan un re-
significando no sélo a la ropa, sino también a su identidad, ya que son objetos
necesarios para la vida o de “primera necesidad” pero el contenido es si mismo
un compromiso con ella y con su responsabilidad, ante la imagen de su empresa
que ella misma cred.

Ademas, la falda no sélo tiene un toque de feminidad, sino también contiene un
discurso tanto grafico como real, pues, por una parte, es objeto de uso para una
mujer en la sociedad y, por otra, contiene la historia misma de la modelo, es decir,
sus quehaceres y sus citas, asi como lo concluido y lo que aun falta: al tachonear
en el dia lo que ya realizd, poner una cita personal de trabajo, la cual debe cum-
plir para completar el dia. Al igual que el doble significado al usar una falda es el
complemento para ser una mujer sexy, exitosa, presentable, ser tantas cosas como
significados y el significado mismo que puede encerrar el objeto como una falda
(véase las imagenes 32 y 33).

73 vid. Imagenes 32y 33.
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Imagen 32: Patricia Moreno Imagen 33: Patricia Moreno
Falda del diario frente Falda del diario / espalda
Técnica: Mixta Técnica: Mixta

2012 2012

Las caracteristicas técnicas de la falda son las siguientes: tela de color negro para
dar un significado de formalidad al objeto, no corta —estilo tres cuartos- para que
no fuera informal y abertura al costado como toque de elegancia, estilo y feminei-
dad. Estas cualidades favorecieron al momento de intervenir con el vinil metalico
la falda, asi como dan un toque de accesorio sofisticado y elegante, haciendo del
texto una simulacion de estampado discreto pero a su vez llamativo de la prenda
de vestir.




Z

Se realiz6 a Denisse -la mujer ROAR en la que se centra la pieza En la oficina 24
horas- una sesion fotogréfica, durante sus labores cotidianas, con su rostro y en-
trevistas se procedié a elaborar desde lo simbdlico las prendas de vestir con parte
de su identidad (véase imdagenes 31 y 41).

Imagen 34: “Denisse” en un dia de trabajo utilizada para blusa parte frontal 2012.

De la sesidn fotografica realizada a Denisse se selecciond la imagen 34, ésta
muestra un momento de las actividades multiples habitualmente realizadas por
esta mujer ROAR en su oficina: como propietaria y responsable de la empresa,
primero soluciona los pendientes y la carga de trabajo, después revisa el papeleo,
en seguida contesta llamadas, inmediatamente baja a la planta industrial donde
checa la produccién y posteriormente vuelve a la oficina para realizar mas llama-
das y revisar cuentas y citas pendientes.
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Esto es lo que presenta la blusa utilizada En la oficina 24 horas por Denisse y las
mujeres ROARS: un estilo de vida real y no un estilo de vida que trata de imponer
una marca que no es real, al momento de vender una blusa en un anuncio, asi
como sugerir que al usar esta blusa se sera de tal manera, de acuerdo con los es-
tandares ofrecidos en los grandes mercados econémicos (véase imagen 35).
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Imagen 35: Patricia Moreno Titulo: blusa / frente
Técnica: Mixta2012

Los materiales utilizados fueron los adecuados, pues transmite de una manera
estética-comercial lo que se buscaba: relatar el dia de trabajo de Denisse. Esto se
refuerza con la entrevista que incluye la blusa, donde ella relata cdmo percibe su
vida, asi como expone sobre sus aspiraciones y sobre lo que ha de hacer para tener
éxito siendo tan joven’™. Esta entrevista tiene una importancia fundamental en
este trabajo, porque, ademads de que incluye el texto en el objeto “blusa’, permite
comprender a fondo la vida de Denisse desde sus aspiraciones como mujer que
sabe desarrollarse satisfactoriamente.

74 vid. Imagen 34.




Lo anterior corresponde con la parte frontal de la pieza, la cual deja de ser una
mera representacion de disefio perfectamente planeado, pues gracias al texto en
la composicion de la pieza mas poética, es decir adquiere mas tintes reflexivos,
adquiere un nuevo significado que va mas alla del de una simple blusa.

Imagen 36: Denisse al momento de realizarle la entrevista 2012.

Como antes se anotd, dentro de las actividades laborales de Denisse se encuentra
el recorrido a la nave industrial para la supervisar la parte de la produccidn, esto
la obliga a usar un gorrito de higiene, el cual es indispensable para mantener la
limpieza y la seguridad y, luego, regresa a su oficina para resolver mas pendientes,
realiza este par de actividades durante todo el dia, trabaja mas de diez horas, es
un dia normal de semana. Esto registra la blusa que porta Denisse y el resto de las
mujeres ROAR’s En la oficina 24 horas y se elabor6 con recorte de vinil y transfer
(véase imagenes 36y 37).

|
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Imagen 37: Denisse en un dia de trabajo utilizada para blusa parte espalda 2012.

Las prendas de vestir de Denisse empleadas en Diario y En la oficina 24 horas
reflejan a todas las mujeres que trabajan en las condiciones mencionadas en
la investigacion, asi como describen y plasman la historia de su cotidianidad,
como una joven ejemplo, desde la perspectiva de este estudio, de lo que es una
“mujer de éxito” en una sociedad posmoderna. A su vez, la falda y la blusa
evidencian que las modelos que participaron son el resultado de esta socie-
dad de consumo, por tanto se hace de ellas un mismo modelo de mujer, el cual
pueden llegar a ser las mujeres que se desempefan trabajos similares. Esto resulta
en mujeres sin su propia identidad portadoras de una misma vestimenta y las
zapatillas les proporcionan un rostro caracteristico, pero sin su propio rostro.




\

En la pasarela, la Sesion fotografica, En la oficina 24 horas y Diario” se mues-
tra la identidad impuesta a las mujeres ROAR s, porque estas piezas emulan a la
publicidad y, simultdneamente, muestran la pérdida de la identidad verdadera,
ya que las pasarelas, en la publicidad, sirven para vender: en las pasarelas
los disefiadores exponen las piezas y llegan a ser puntos donde se dictan ideas
globales respecto a la vestimenta, estos espacios tienen un cardcter de glamour y
solo personas exitosas o con ciertas caracteristicas fisicas pueden acceder, estos
espacios son el foco de atencién y los reflectores del mundo estan puestos aqui, es
decir, los personajes que participan en las pasarelas son unos cuantos que pueden
tocar y entra al mundo elevado.

En contraste, a Pasarela se despoja del glamour: esta acciéon se realizé dentro
del taller de grabado Carlos Alvarado Lang de la Academia de San Carlos de la
UNAM, con la iluminacién y la infraestructura de este espacio destinado a la en-
seflanza, asi como se cubrid el rostro de las participantes con mascaras de latex y
se calzo a las mismas”.

75 vid. Imagen 31 y 41.
76 vid. Imagen 38.
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Imagen 38: Presentacion pasarela en Taller de grabado Carlos Alvarado Lang 2011.

En el caso de los estudios fotograficos, las imagenes usadas en la publicidad se
caracterizan por dar una realidad donde se sugiere que el espectador anhele tener
un tipo de vida o un objeto, pues todo lo que muestra en la imagen esta per-
fectamente estudiado para que provoque un deseo, ademads en unas imagenes se
encuentran situaciones, objetos y personas reales y otras imagenes no son reales
pero invitan al espectador a consumir, a seguir o a querer ser lo que se oferta por
medio de herramientas digitales, de iluminacién y de otros recursos para conse-
guirlo.




Mientras la serie de fotografias que conforman Sesion fotografica muestran es-
pacios del ambiente laboral de las mujeres participantes, se anula el rostro de las
mismas mediante la mdscara de latex y la utilizacién de un calzado especial, tal
es el caso de Erika en la calle (véase imagen 39) o de Paola en su oficina (véase
imagen 40), esta ultima presenta una joven ROAR de 26 afios modelando un par
de botines talla 3 1/2 con su rostro, cubierto y con ropa casual, en el pasillo de
una oficina cualquiera, ella representa a las mujeres que por la adquisicion de ob-
jetos se cosifican y pierden su identidad en el camino, por ende perdié su rostro;
ahora en sus zapatillas (objeto de consumo) esta grabado su rostro. Los botines
con tacdn adquieren un papel importante en la sociedad, por ello Paola no tiene
permitido ir a la oficina sin un calzado adecuado.

Imagen 39: Patricia Moreno Imagen 40: Patricia Moreno
Técnica: registro fotografico Técnica: registro fotografico
Titulo: Erika en la calle Titulo: Paola en su oficina
2012 2012
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En cuanto a Diario y a En la oficina 24 horas (véase imagen 31 y 41), estas fo-
tografias emulan a la publicidad y muestran la pérdida de la identidad verdadera,
debido a que, al igual que las fotografias anteriores, la posicion de las modelos
ROAR's corresponde con la de las fotografias usadas en la publicidad, pero el
espacio es el ambito laboral real: la oficina de Denisse, ademas los rostros de las
retratadas estan cubiertos con mascaras de latex, calzadas con botines que llevan
su rostro verdadero y ataviadas con prendas de vestir iguales, ello con el propdsito
de mostrar la seriacion de las mujeres ROAR s, pues en Diario y En la oficina 24
horas se retunen a las mujeres ROAR bajo el mismo sentir, la misma identidad de
la vida de una mujer exitosa y empresaria, tal como es la vida de Denisse, que no
dista de su propia vida; estan ataviadas iguales siendo todas un mismo ente cosi-
ficado una misma identidad por la misma cosa que ya tomd mismo significado.
Asimismo, los standing’” de las mujeres ROAR’ participantes en el espacio de tra-
bajo Denisse aluden a una ubicacion en la que en algiin momento del dia Denisse
pudo estar de la misma posicion, por lo que parece algo viral o denominado un
poco mas amable algo mas de colegas.

Imagen 41: Patricia Moreno Técnica: registro fotografico Titulo: Diario 2013

77 Elideal del mercado




Aunado a lo anterior, en Diario y En la oficina 24 horas se encuentra a Denisse
en su lugar de trabajo realizando sus labores cotidianas y rodeada de mujeres
ROAR’s que comparten al igual que ella, no s6lo metas, valores u objetivos, sino
también el mismo atuendo dando una identidad semejante como si fueran espe-
jos de situaciones similares, dicho en otras palabras, en estas piezas se muestra, la
pérdida de identidad como mujer, pues se adquiere otra identidad impuesta para
jugar el rol de ser feliz, por ello las otras mujeres ROAR’s estan en su oficina para-
das en donde ella en algin momento de dia estuvo, esta o estara, como si al final
del dia todas ellas fueran un mismo ente sin personalidad pero con el mismo fin.
En vista de lo anterior en la Pasarela, la Sesion fotografica, En la oficina 24 horas
y Diario se utiliza algunas estrategias de la publicidad con el propésito de reflejar
la pérdida de la identidad.

En este capitulo se presentd y se analiz6 la propuesta plastica surgida de esta in-
vestigacion, de lo que sobre sale:

A)La identidad propia se plasma en las zapatillas (imagenes: 11, 12, 13, 14y
15), las cuales se inspiraron en los objetos mujeres ROAR’s proporcionaron
estos se identifican con ciertos iconos de estatus social, ademads se recuerda
que el interés de esta investigacion fue usar la imagen cotidiana del sector de
la poblacién seleccionada a través de signos o simbolos que la representan y
llevarlos a un contexto distinto.

B)La anulacion de la identidad se presenta en las prendas de vestir: falda y
blusa, asi como los botines (imagenes: 17,19y 20), puesto que se cosifica a las
mujeres ROAR: se representa el rostro de cada una, asi como sus actividades
en las prendas y accesorios de vestir.

C)El ideal de la sociedad de consumo respecto a las mujeres, especialmente,
las empresarias, se refleja en bolsa, video de iPod, muifieca y standing’ (ima-
genes 28, 29 y 30, asi como el video), debido a que en estas piezas se rela-
cionan con la apariencia fisica y con la manera de concebir el mundo, estos
como una aspiracion para conseguir el éxito en su vida.

De lo anterior se desprende que Pasarela, Sesion fotografica, Diario y En la oficina
24 horas, por un lado, utilizan los recursos del mercado que invitan al consumo,
pero en funcién de mostrar la pérdida de la identidad verdadera en las mujeres
ROAR’s y, por otro, se apoyan en las prendas y los accesorios de vestir, asi como
en el video de iPad y los standing para reforzar dicha pérdida y la seriacion de las
mujeres.

78 vid. Imagenes 11, 12, 13,14y 15
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Este estudio tuvo por objeto reflejar la pérdida de la identidad de los individuos
de la sociedad posmoderna y, como es que estos mismos adquieren una identi-
dad impuesta por el mercado en una propuesta grafico plastica; para lograr este
objetivo fue necesario que se revisara brevemente los efectos del consumo en la
identidad y el placer-vacio en la posmodernidad, esto permitio,

oIdentificar que en los individuos existe la pérdida de las ideas propias a cau-
sa de la imposicion de un pensamiento unico acorde con la oligarquia y di-
fundid por los medios de comunicacion, asi como mostrar que en el momen-
to en que los individuos pierden su identidad verdadera sienten un vacio que
suponen satisfacen al consumir, éste genera placer, por lo que el individuo
llena este vacio por medio de la adquisicion de objetos (capitulo 1).

«Comprobara que la sociedad posmoderna tiende a la cosificacion del indi-
viduo: conduce a la informalizaciéon del sujeto y provoca en él un vacio ex-
istencial, en este sentido, existe una asimetria entre la razon y pensamiento,
ello provoca, por un lado, que las personas se conviertan en simples objetos
que existen para ser utilizados como consumidores y, por otro, la pérdida de
la identidad y de la personalidad verdaderas. La poblacion femenina no esta
exenta: es mediatizada con el propdsito de convertirla en serie de personas
(capitulo 1).




Ademas fue imprescindible, que se demostrara que los individuos sin identidad
definida son producto de que la sociedad de consumo, la cual impone una iden-
tidad predeterminada, ésta obedece a las necesidades del mercado, ademas éstas
atafien no soélo objetos, sino también el cuerpo, las mujeres tienen un papel im-
portante en este mecanismo del mercado: son una pieza clave entre los consumi-
dores, muestra de ello es la idealizacién y la cosificacion del cuerpo femenino de
acuerdo con los parametros dictados por los medios de comunicacién; también,
fue indispensable que se comprobara que existen artistas que han abordado la
pérdida de la identidad:

«Vermibus, este artista participaba del presupuesto de que el consumo
provoca la pérdida de la identidad y de que los rostros de los retratos pub-
licitarios son mascaras impuestas por la moda (capitulo 2).

«Beecroft, en su propuesta plastica, la mascara representa la pérdida de la
identidad, esto tiene su origen en una experiencia personal y familiar, aun-
que no tiene postura politica (capitulo 2).

Asimismo, fue necesario que se creara, presentard y analizara la propuesta plasti-
ca surgida de la investigacion, esta denota

«En las zapatillas®, la imagenes plasmadas estan inspiradas en los objetos
que proporcionaron las mujeres ROARS, estos se identifican con ciertos
iconos de estatus social.

oLa identidad se anula y se presenta en las prendas de vestir: falda y blusa,
asi como los botines™, puesto que se cosifica a las mujeres ROARS.

«En la sociedad, el ideal de consumo respecto a las mujeres, especialmente,
las empresarias, se refleja en bolsa, video de iPod, mufieca y standing®,
debido a que en estas piezas se relacionan con la apariencia fisica y con la
manera de concebir el mundo, estos como una aspiracion para conseguir
el éxito en su vida.

En este estudio se partié de la hipdtesis de que los individuos, en general, y las
mujeres, en particular, pierden su identidad y adquieren otra, la cual fue impues-
ta bajo los parametros y valores de una sociedad, es decir, las mujeres ROAR s
son personas con la identidad impuesta por la sociedad de consumo, lo que se
evidencia en su aspiraciones, en su cuerpo, su vestimenta y mds, pues aunque
existan diferencia, estas son minimas y en esencia comparten el ideal social de
consumo, esta seriacion de identidad de las mujeres ROAR s se evidencia al

79 vid. Imégenes 17, 19 y 20.
80 vid. Iméagenes 28, 29 y 30, asi como el video en el anexo.
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eliminar el rostros, al alcanzar con sus propio rostro y al uniformar sus cuerpos
con vestimenta contenedora de la historia de una de ellas —que al fin y al cabo es
la historia de todas; estas hipdtesis es correcta por factores que a continuacion se
exponen:

A) Enlasociedad posmoderna se ha generado una sociedad de consumo la cual
obedece las necesidades del mercado por lo que los individuos creen que
para pertenecer y formar parte de esta sociedad (identidad) obedecen lo
que este mecanismo marca, por lo que dejan de ser individuos unicos, pues
la uniformizacién de las ideas y la anulacion de la individualidad no sélo son
respuesta a una vida de competencia o de una contienda en la cual se pierde,
de una u otra manera, la forma tnica e individual®..

La sociedad se puede contextualizar como parte de la identidad histérica de
la humanidad como un juego de la vida social y cultural globalizada, en el
que la mayoria de las personas entra- o entramos-, Lipovestky lo explica de
esta manera: “cultura-mundo significa fin de la heterogeneidad tradicional
de la esfera cultural y universalizacion de la cultura comercial, conquistan-
do las esferas de la vida social, los estilos de vida y casi todas las actividades
humana™®?.

La homogenizacion de las ideas y la anulacién de la individualidad no sdlo
son respuesta a una vida de competencia o de una contienda en la cual se
pierde, de una u otra manera, la forma unica e individual®, también es parte
de la funcién que desempefian los medios de comunicacién, ya que estos
crean una realidad virtual productora de imagenes y difundidora de ideas
masivas, lo que dificultan darse cuenta de la realidad.

Aunado a lo anterior, el rostro se suma a la homogenizacién, es decir, deja
de ser unico en pos de la felicidad, debido a que adquiere una identidad y
una personalidad que son producto de la decision de sumarse a la masa que
busca la felicidad sustentada en los objetos, dicho de otro modo, asume una
identidad falsa por el constante deseo de conseguir mas objetos y por per-
tenecer al grupo social sofiado; lo anterior le deja vacio y lo vuelve egoista.
La homogeneidad, en el caso especifico de las mujeres, no sélo atafie a los
objetos, sino también al cuerpo, puesto que en esta sociedad posmoderna
cada dia se evidencia el sometimiento del cuerpo femenino en la guerra
mediatica: el peso y las formas para ser la mujer perfecta; esto es la ideologia
difundida en los medios, y corresponde con ser de una misma manera.

81 Fajardo Farjardo, op.cit., 2001, pp. 103-110.
82 Lipovetsky, op.cit., 2010, p. 9.
83 Fajardo Farjardo, op.cit., 2001, p. 47.




Asimismo, existen una serie de accesorios alrededor de estos objetos de
culto, quienes son piezas importantes en el sistema de marketing, estos
accesorios forman una enorme de objetos generadores de nuevas minas de
consumo: siempre hay algo nuevo e innovador, es decir, un nuevo acceso-
rio para el nuevo Gadget, por lo que siempre habra un nuevo Gadget, que
hara que la vida valga mas. Esto equivale a una carrera de velocidad donde
lo importante es la comodidad, lo facil.

Por lo anterior, en el desvanecimiento de la identidad propia, el consumo
es pieza clave, por una parte, para el sistema de poder acorde con el capita-
lismo, ya que le permite mantenerse estable, por ello los expertos neolibe-
rales sugieren activar el consumo a los imperios financieros y bursatiles del
mundo en momentos de debacles econémicas; y por otra parte, representa
la razén de vivir para aquellas personas que sientan un vacio durante las
largas jornadas de trabajo, las cuales resultaran en la adquisicion de objetos
y en las cuales se motiva el deseo reiteradamente de que necesita tal o cual
producto ya que su vida no es nada sin él.

B)La evidencia de la identidad impuesta por el mercado en propuestas
plasticas como la de Beecroft, en ésta visualmente se puede ver esta des-
personalizacion de los individuos (mujeres) quitando su individualidad y
generando una imagen un ser uniforme tipo clon bajo los parametros que
ella esta proponiendo, asi como Vermibus, éste trabaja con la imagen pu-
blicitaria, la cual influye considerablemente en los valores y parametros es-
téticos globales en la sociedad posmoderna, €l los descompone o mejor di-
cho recompone la imagen generando un nuevo discurso en el cual el rostro
forma un papel muy importante, ya que pierden la identidad y el fin por el
cual esta imagen habia sido creada para darlos una idea de lo grotesco que
en verdad es la realidad de la imposicion de las marcas.

C) La intencién de colocarles mascaras a las mujeres ROAR’s es para eliminar
los rasgos que las diferencias del otros individuos, esto plasma el objeti-
vo de la pérdida de la identidad, al igual que las zapatillas (que tiene ya
un discurso como objeto) decoradas con los articulos proporcionados por
ellas, pues son parte de su identidad, ademas el calzar a las mujeres ROAR’s
participantes con estas zapatillas es una manera de representar la pérdida
su verdadera identidad (el rostro) y la adquisicion de otra gracias a los ob-
jetos que portan. Esto también ocurre al vestirlas con ropa fabricada con el
rostro de una de ellas, la cual es un modelo a seguir.
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Aunado a lo anterior, la pérdida de la identidad bajo los parametros de una
sociedad de consumo y la respuesta conductual ante tal situacion en las mu-
jeres ROAR’s se muestra en que buscan un sustituto de esta pérdida y en
esta busqueda pierden fragmentos importantes de su vida, algunas de las
participantes denotan exageradamente su felicidad, en términos de las redes
sociales, esto forma parte de un mismo principio: la aceptacion en una so-
ciedad prejuiciada con perfiles establecidos sobre ser “feliz”, “exitoso”, “sano’,

“saludable”, y mas.

Cada una de las piezas que conforman la produccion plastica de esta in-
vestigacidn refleja la cotidianidad de las mujeres ROARS, en general, y la
cotidianidad de las participantes, en particular, pues, por ejemplo en Diario
y En la oficina 24 horas, los cuerpos de estas ultimas transitan por la oficina
de Dennise para dar a sus identidades un sentido poético y literal, debido
a que son el resultado del consumo y de la moda -y un poco de la feminei-
dad-, ello es la respuesta estética y poética a la pérdida de identidad. Son
mujeres que de manera sincera se entregan no sélo sus ideales para mejorar
su calidad de vida y ser la numero uno, sino también todas sus fuerzas para
cada dia ser mejores. En algunos momentos de la investigacidn, ellas reco-
nocieron y se reconocieron como victimas de las circunstancias.

Pasarela, Sesidn fotografica, Diario y En la oficina 24 horas utilizan los re-
cursos del mercado que incentivan el consumo, pero en funcién de mostrar
la pérdida de la identidad verdadera en las mujeres ROAR’ vy, asi como se
apoyan en las prendas y los accesorios de vestir, en el video de iPad y en los
standing para reforzar dicha pérdida y la seriacion de las mujeres.

En vista de lo anterior, la hipdtesis de este estudio, el trabajo de investigaciéon y la
propuesta plastica surgida del mismo son correctas; a menos que se crea que se
estd excluido del consumismo y de esta forma de pensar; sin embargo, en esta in-
vestigacion se considera que lo desarrollado permite anular tales consideraciones,
asi como se recuerda que, por un lado, nos hallamos en una sociedad en la que
siempre se vive rodeado de anuncios en el metro, en la parada de camidn, en las
revistas o en el Internet, es decir, la publicidad esta presente en lo que vemos y
escuchamos, ademas los mensajes de estos anuncios permean en el pensamiento
y en la conducta de las personas, y, por otro lado, las palabras de Lipovetsky,




Nada es ya espontaneo: la incertidumbre ya es norma para un hiperconsumidor
desnortado que busca respuestas en las revistas y en Internet, pero también los
nuevos movimientos religiosos o en las sectas, y si estda muy angustiado y tiene
poca seguridad, acaba por no poder comer, ni correr, ni hablar, ni vestirse sin un
instructor que lo lleve de la mano para indicarle lo que hay que hacer.*

Por ultimo, en este estudio quedan asuntos pendientes que no se pudieron
realizar a causa del financiamiento econémico, de la organizacién y de la revision
exhaustiva de fuentes bibliograficas, cada uno de ellos limité la investigacion de
manera peculiar, pues, la falta de financiamiento econdémico provocd, en la pro-
duccién plastica, modificaciones en la planeacién original del proyecto, al igual
que cambios en los materiales que se tenian contemplados en un inicio; respecto
a la organizacién cabe sefalar que la direccién y coordinacion sobre el tema in-
vestigado fue desde el comienzo problematica por parte de los profesores, ello
prolongé y dificulté el proceso tanto en lo plastico como en la investigacion, asi
como el resultado final se obtuvo de manera tardia con respecto a los tiempos
que marca la institucion; en cuanto a los referentes artisticos, se encontré que
existen escasos materiales impresos disponibles sobre tema de esta investigacion,
muestra de ello es la informacion obtenida de los artistas seleccionados para la
investigacion, ésta es poca pues su produccioén es muy reciente y se encuentra en
la Internet.

No obstante, esos asuntos pendientes y los resultados de esta propuesta
plastica quedan como cimientos para futuros trabajos orientados hacia la pro-
duccién enfocada en el consumo y en la identidad.

84 Lipovetsky, op.cit., 2010, p. 67.
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