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RESUMEN

Este articulo da cuenta de los modos
de produccion de imagenes hegemoni-
cas sobre juventud femenina en Chile a
partir del estudio de piezas publicitarias
insertas en la revista Margarita. El corpus
analizado fue de 17 imagenes publicita-
rias provenientes de la revista Margarita,
del sello editorial Zig-Zag, en el periodo
1934-1939. La imagen, entendida como
dispositivo visual, permiti6 comprender
lared de relaciones que lahacen posible y
la productividad que constituye lo visual.
Estas imagenes, al promover acciones y
productos especificos de cuidado corpo-
ral, se incorporan a un movimiento de
registro, lenguaje y practica biopolitica.

Palabras clave: Dispositivo visual,
juventud, mujer, cuerpo, Chile.
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ABSTRACT

This paper shows the ways of production of
hegemonic images on female youth in Chile,
taking as a subject study the advertising
pieces appeared in a Chilean magazine,
Margarita. The corpus analyzed was of 17
advertisingimages, all of them from Marga-
rita, a Zig-Zag Publishers magazine issued
between 1934 and 1939. The image as a
visual device allowed understanding both the
relationships that enable its construction and
the productivity that constitutes the visual
object. These images, by promoting actions
and specific body care products, join a flow
of record, language and biopolitics practice.

Keywords: Visual device, youth, woman,
body, Chile.

RESUMO

Este artigo relata os modos de produ-
céo de imagens hegemonicas de jovens
do sexo feminino no Chile, a partir do
estudo de pecas publicitarias da revista
Margarita. O corpus analisado foi de 17
imagens publicitarias da revista Mar-
garet, da editora Zig-Zag, no periodo
1934-1939. A imagem, entendida como
um dispositivo visual, permitiu compre-
ender a rede de relacdes que a tornam
possivel, e produtividade em si que cons-
titui o visual. Estas imagens, através da
promocao de acdes e produtos especifi-
cos de higiene corporal, se incorpora a
um movimento de registro, linguagem
e pratica biopolitica.

Palavras-chave: Dispositivo visual,
juventude, mulher, corpo, Chile.
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INTRODUCCION

Elanalisis de la forma en que los medios construyen
desigualdad desde la diferencia etaria ha descuidado
dos asuntos centrales en la constitucion de los modos
de ver y de hacer visible la juventud: por una parte,
las matrices sociohistéricas que configuran determi-
nados modos de hacer juventud y que, por tanto, obli-
gan a desplegar miradas diacronicas sobre el objeto de
estudio; y, por otra parte, el papel que tiene la imagen
visual como parte de dichas estrategias.

Una discusion con perspectiva historica respecto
al papel que la prensa tendria en la constitucion de
estas visibilidades juveniles se vuelve una tarea estra-
tégica. Sobre este campo investigativo existen estu-
dios, al menos en Chile, que analizan la constitucion
del sistema de medios a partir del inicio de la prensa
modernaa fines del siglo XIXy comienzos del siglo XX
(Ossandon, 2002; Santa Cruz, 1999). Mencion especial
merece el trabajo conjunto de Ossandon y Santa Cruz
(2001), en el que se desarrolla un marco histérico de
comprension del papel de la prensa en los procesos de
modernizacion de la sociedad chilena en el siglo XX,
proponiendo de esta forma un estudio sistematico no
solo de lo que se dice (tratar a los medios y a la prensa
unicamente como fuentes), sino también de como se
dice o enunciael contenido y con qué finalidades comu-
nicativas, lo que convierte el discurso de la prensa en
un objeto de estudio en si mismo. Al respecto, pode-
mos senalar que si bien los medios de comunicacién
han sido construidos como objetos de estudio para
el campo disciplinario, en los analisis se observa un
caracter mas bien descriptivo o de corte sincronico y
contingente (Ossa, 1999).

En sintesis, parecen sugerentes las observaciones
criticas de Bernedo (2004) sobre los estudios en comu-
nicacion desarrollados en Chile, en las que alude a la
escasa conceptualizacion y profundidad de las inves-
tigaciones, que en el caso de la relacion entre juventud
y prensa aparecen acotadas ala década de los sesenta a
través del analisis de la revista Ritmo (Garcia Huidobro
& Escobar, 2012). Se plantea incluso la invisibilidad
del temaen el periodo anterior (Santa Cruz, 2014), aun
cuando ya existia evidencia empirica de su importancia
en las primeras décadas del siglo XX (Aguilera, 2014).

Respecto alos estudios de la imagen juvenil, ocurre
otro tanto. En ellos, la imagen no ha tenido un trata-
miento especificoy, al contrario, se utiliza fundamen-
talmente como un material secundario que ilustra lo
que los discursos textuales expresan (Aguilera,2016).
De alli que se convierta en punto de partida inobjetable
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que grafica y representa lo que los datos textuales
senialan. Reconocemos asi una desfase entre el campo
de estudios de juventud y otras areas de las cien-
cias sociales y humanas, como la propia lingtistica,
desde donde se han producido avances significativos
respecto a la articulacion multimodal texto-imagen
(Oteiza, 2009).

A partir de lo anteriormente expuesto, considera-
mos laimagen como una produccion y no simplemente
representacion. En esa linea, seguimos las ideas pro-
puestas por Hans Belting (2007) sobre la capacidad
productiva de la imagen sobre el cuerpo, y como esta
imagen siempre es cambiante, inestable, y relacionada
con su tiempo de produccion y con el medio donde se
inserta o materializa. De esta forma, nos aproxima-
mos a las imagenes juveniles como contenedoras de
operaciones, articulaciones y saberes que producen/
afectan la produccion de ideas sobre juventud. Esta
lecturaintroduce unavariacion en las interpretaciones
—fundamentalmente desde la teoria critica— respecto
al estatuto de laimagen considerada como mimesis de
una realidad predeterminada.>

En el sentido senalado, es posible reconocer en el
campo de estudios de juventud al menos tres enfoques
sobre la imagen: a) las representaciones visuales de
lo juvenil (Pastoureau, 1996), que no problematizan
lo que significa juventud, una aproximacion que en
Chile es particularmente significativa (Rinke, 2002;
Vicuna, 2001); b) el estudio empirico de las culturas
juveniles, que interroga al sujeto acerca de sus vesti-
mentas, cuerpos, medios de comunicacion y expre-
sion. Se trata de abordajes que asumen las imagenes
como expresion de identidad (Castello, 2008; Feixa,
2004; Hedbige, 2003), asi como los estudios sobre tri-
bus urbanas (Costa, Pérez & Troppea, 1996); y ¢) un
tercer enfoque, a partir del cual se piensa las iméagenes
en su dimension cultural y no necesariamente visual
(Urteaga, 2009), lo que se traduce en la predominancia
de las estructuras antropologicas en la comprension y
uso de las imagenes visuales con las que trabaja e ilus-
tra sus resultados la investigacion en juventud (Feixa,
2004; Urteaga, 2009). En ese sentido, las investigacio-
nes sobre industria de medios y juventud utilizaran las
imagenes visuales como representaciones equivalen-
tes/homologables alo textual (Savage, 2009), reprodu-
ciendo unatension epistemologica sobre el estatuto de
lo visual (Abril, 2012) y restando potencialidad en su
analisis al reconocimiento de la capacidad especifica
de construccion de significados que tiene cada moda-
lidad del discurso textual/visual.
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De alli que el presente articulo tenga como propésito
central analizar visualmente los procesos de construc-
cion de una idea hegemonica de juventud en Chile, a
partir de piezas publicitarias insertas en la revista Mar-
garita. Esta publicacion periddica, desde sus inicios
en 1934, segmento y oriento su discurso a un publico
especifico: el delas ‘senioritas’. Sin embargo, en estudios
recientes ha sido conceptualizada simplemente como
una revista para mujeres (Garcia Huidobro & Escobar,
2012). Para lograr este proposito, el articulo presenta
en primer lugar un marco tedrico que articula los con-
ceptos de hegemonia-representacion y dispositivo; en
un segundo momento se describen las operaciones
metodologicas involucradas; en tercer lugar se aborda
una seccion de resultados de investigacion, donde se
trabaja la produccion hegemonica de los atributos de
belleza, blancura y delgadez atribuidos a las mujeres
jovenes de la época. Finalmente, se aportan algunas
consideraciones finales o conclusiones donde se reto-
man los principales hallazgos y se enuncian lineas
futuras de profundizacion.

MARCO TEGRICO

Para comprender el papel que ha tenido la comuni-
cacion de masas y la publicidad en fijar ideas e instalar
imagenes sobre juventud, resulta necesario conside-
rar que durante el siglo XX existi6 una diversidad de
productos comunicativos destinados a gente joven y
elaborados por jovenes. Durante las primeras décadas
delsiglo XX, la prensa juvenil —es decir, construida por
personas jovenesy dirigida ala juventud—estaba mayo-
ritariamente constituida por boletines estudiantiles,
politicos e incluso religiosos. En 1924, en la comuna
de San Bernardo, el boletin llamado La Primavera se
constituia en el tipo de revista especializada comun
para las jovenes estudiantes de escuelas privadas, un
medio donde podian encontrar datos sobre las fiestas
de primavera, la vida estudiantil y otras acciones de
entretencion y ocio.

Otras revistas dirigidas a jovenes, de tipo mas bien
politico, eran las desarrolladas por los partidos politi-
cos tradicionales y sus secciones juveniles, que desarro-
llaron desde panfletos hasta publicaciones mensuales.
En otra dimension de tipo politico estudiantil se ubica,
durante la década de 1920, la revista Claridad, desa-
rrollada por la Federacion de Estudiantes de Chile
(FECH), construida por jovenes universitarios y que
tenia como destinatarios a otros jovenes. Los colegios
catolicos y/o religiosos también fomentaron la produc-
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cion de revistas y boletines estudiantiles: en la década
de 1920, en la publicacion El Triangulo se expresan
claros mensajes de intencionalidad moralizante sobre
sexualidad y salud a la poblacion juvenil de Santiago
(Aguilera, 2014).

No existe una presencia significativa de medios
escritos generados por la industria cultural durante
las primeras décadas del siglo, y seran las revistas y/o
boletines independientes o con adscripciones de tipo
religioso o estudiantil los que se enfocaran y produciran
discursos dirigidos hacia el grupo juvenil. Esta situa-
cion cambia en los anos treinta, época en que existio
unamayor cantidad de revistas juveniles provenientes
de la industria. Al mismo tiempo, la industria publi-
citaria, a partir de los mas diversos productos, cons-
truyo un fuerte discurso sobre las mujeres y hombres
jovenes, tomados como modelos y publico objetivo de
consumo, en tanto condensaban de mejor manera el
estilo de vida considerado moderno (Rinke, 2002).

En aquel contexto, la utilizacion de imagenes para
fines vinculados al consumo constituy6 un disposi-
tivo capaz de transmitir determinadas ideas que el
texto escrito no lograba significar del mismo modo,
asi como introducir imaginariamente un modelo cor-
poral que disfrutaba de las maravillas modernas y que
podia ser alcanzado por el uso de los productos que
se promocionaban.

JUVENTUD Y HEGEMONIA

Un breve apunte sobre la relacion juventud y comu-
nicacién puede ser util para situar nuestro afan: es
necesario distinguir entre comunicacion sobre y comu-
nicacion desde lo juvenil. Es decir, la comunicacion
planteaday construida desde el mundo adulto y aque-
lla otra que elaboran las personas jovenes y que inter-
pela al mundo adulto (Aguilera, 2008). Sea cual fuere
la entrada a este campo, no es menor considerar que
la relacion comunicativa se despliega en un contexto
marcadamente adultocéntricoy, por lo tanto, desigual
y estratificado entre adultos y jovenes. Es en ese marco
comunicacional que se despliegan y asignan formas
de nombrar, atributos socioculturales y roles sociales
determinados y diferenciados segtn se trate de muje-
res u hombres jovenes. Desde este punto de vista, la
pregunta por la propia juventud supone la puesta en
marcha de una politica cultural, en tanto exige proble-
matizary desnaturalizar los atributos y significados aso-
ciados, los cuales se han constituido en el fundamento
de legitimidad de la desigualdad con que se ubica a este
grupo social (jévenes) al interior de la sociedad. Enese
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sentido, la escena comunicacional se convierte en un
analizador central de las luchas por la constitucion de
las visibilidades, en una doble dimension hegemonica
y contrahegemonica.

El concepto de hegemonia (Gramsci, 2013) ha tenido
distintas interpretaciones, aunque en términos amplios
se puede definir como el proceso que permite consen-
suary aceptar las ideas de una clase o grupo particular
sobre el mundo y sus relaciones, integrantes y modo de
conduccion y gobierno. El énfasis, por tanto, no remite
tanto aun estado (laidea dominante), sino a las fuerzas
y relaciones sociales que hacen posible que una deter-
minada representacion —de juventud, en este caso—se
imponga y conquiste la aceptacion como mayoritaria
en la sociedad. Este proceso es, entonces, eminente-
mente relacional: sucede entre sujetos y esta inscrito
en un concierto global.

Toda relacion de “hegemonia” es necesariamente una rela-
cion pedagogica y se verifica no solo dentro de una nacion,
entre las diversas fuerzas que la componen, sino en todo el
campo internacional y mundial, entre complejos de civi-

lizacion naciones y continentales. (Crehan, 2004, p. 179)

La hegemonia, en tanto accion practica, es lo que
asegura que las relaciones sociales responsables de la
desigualdad se reproduzcan y perduren a partir de
las ideas que permiten justificarla, regularla y expli-
carla (Crehan, 2004). De alli que sostengamos que la
construccion de una idea hegemonica de juventud no
se realiza por la sola accion en el campo abstracto de
las ideas, sino que requiere la participacion activa de
los propios cuerpos y actores de la sociedad en el sos-
tenimiento de dicha idea/representacion a través del
consentimiento activo de los propios grupos subordi-
nados (Hall, 2010).

Lareflexion en torno a como se entienden y transmi-
ten las ideas dio un lugar central a la preocupacion por
la representacion construida por los medios de comu-
nicacion de masas. Entender el discurso como practica
social es lo que posibilito, asimismo, el reconocimiento
de los medios como agentes significadores (Hall, 2010, p.
163). Se transito con ello desde un paradigma conduc-
tista a un enfoque critico, que focalizaba, enfocaba y
redescubria la dimension ideologica en el estudio de la
comunicacion (Hall, 2010). El paradigma sobre la neu-
tralidad mediatica fue desplazado asi por aquellas con-
cepciones que reconocen tanto las practicas de poder
involucradas en el significar de los acontecimientos,
como una cierta lucha por construir determinados
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significados, donde esta en juego no solo un particu-
lar entendimiento social y colectivo, sino el consen-
timiento eficaz respecto de determinadas acciones.
De esta forma, la ideologia ya no solo es considerada
materialmente real por su capacidad de ser real en sus
efectos, sino que es lugar de disputas de fuerzas que
se debe conquistar:

Esto quiere decir que la ideologia ya no puede verse como
una variable dependiente, un mero reflejo de una realidad
previamente dada en la mente. Tampoco son predecibles
sus resultados mediante la derivacion desde alguna logica
determinista simple. Dependen del balance de fuerzas en
una coyuntura histérica particular: de la “politica de la sig-
nificacion”. (Hall, 2010, p. 169)

Todo lo anterior conduce inevitablemente a una ten-
sion en torno al problema de la representacion, en tanto
las representaciones no son construcciones estaticas
que anteceden de modo atemporal a las discursivida-
des, sino que mas bien constituyen repertorios posi-
bles activados situacionalmente en un contexto dado,
como condiciones de posibilidad de un determinado
discurso sobre la realidad social. Si pensamos lo rela-
tivo a la representacion juvenil, tendriamos entonces
que realizar una operatoria tedrico/metodologica que
habilite la pregunta por aquellos marcos sociohisto-
ricos que permiten producir, circular y sostener una
determinada idea hegemonica, y en su interior obser-
var aquellas tensiones, aceptaciones y reapropiaciones
por parte de las clases y grupos involucrados en dicho
campo especifico de la (contra)hegemonia.

Por otra parte, la focalizacién excesiva en las repre-
sentaciones de juventud invisibiliza los dispositivos
que las producen. Ante ello, se vuelve imprescindible
problematizar las modalidades de analisis semiotico
(tradicional) de los significados producidos. Esto remite
al plano de la representacion y la significacion que, a
través del lenguaje, permite comprender la produccion
de un sujeto, de una identidad o de un individuo, y la
correspondiente asignacion de roles y funciones. Dicha
operacion modula —o intenta modular- los significa-
dos elaborados por/desde el cuerpo que no se inscribe
necesariamente en ese plano “racionalizante” del len-
guaje y la comunicacion, abriendo asi una via de cri-
tica al modelo semidtico convencional. Por lo tanto, se
obliga la pregunta por aquel plano de produccion de
significados que se orienta directamente al gobierno
del cuerpo a través de “semicticas asignificantes “que
(...) en lugar de producir una significacién, desenca-
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denan una accion, una reaccion, un comportamiento,
una actitud, una postura” (Lazaratto, 2006, p. 2). Y en
el que la prensa, las imagenes y el consumo desempe-
fan un papel fundamental respecto a la produccion
de subjetividad —juvenil, en este caso—.

Alrespecto, Castro Gomez (2009) profundizaenla
importancia que los componentes imaginarios anterio-
res a la representacion y la significacion tienen en las
personas ala hora de generar identificaciones con unas
determinadas formas de vida, unos valores e identida-
des que no siempre tienen/descansan en unas condi-
ciones materiales o que simplemente todavia “no son”,
como es el caso precisamente de laidea de juventud en
las primeras dos décadas del siglo XX.

LA CAPACIDAD PRODUCTIVA DE LA IMAGEN

Enla primera mitad del siglo XX, lasimagenes tuvie-
ron cada vez mayor relevancia en las revistas en gene-
ral, y su utilizacion ocupa espacios importantes en los
magazines. Las publicaciones dirigidas a la juventud
no escapan a este proceso. La imagen de la juventud,
y en especial de las jovenes, se constituyo temprana-
mente y dio pie a un proceso de reproduccion poco
estudiado desde una perspectiva sociohistorica. En
ese sentido, el despliegue de una industria de medios
de comunicacion y la consolidacion de la publicidad
como estrategia de financiacién no logran constituirse
por si mismos en clave explicativa o interpretativa de
como el cuerpo se vuelve el modelo de la publicidad
por excelencia para la promocion de los mas diversos
productos, asi como tampoco permite comprender
por qué determinados cuerpos, ideas y caracteristicas
se transforman en hegemonicos para representar a
los grupos sociales. La naturalizacion de los atributos
que se produce en la comunicacion y se expresa en las
imagenes, especificamente en las imagenes publicita-
rias, es un proceso que —a nuestro juicio—dificilmente
puede explicarse de manera causal, por lo que busca-
remos articular una interpretacion amplia que escape
alareduccion economica y/o tecnologica que ha expli-
cado la incorporacion de la imagen en la publicidad.

Desde el siglo XIX, y en el contexto del desarrollo de
los medios impresos en Chile, la publicidad se comenzo
aimprimir y difundir en la prensa. Se caracteriz6 por
laexclusividad del mensaje textual, y las diferencias en
el disenio publicitario se establecian por los contenidos
antes que por un estilo, color o imagen en particular.
Ahora bien, ;como se introduce una representacion
corporal y en qué contexto pudo funcionar mejor que
un mensaje textual? Sinos remitimos solo a las image-
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nes, podriamos decir lo siguiente: en primer lugar, con
la aparicion y distribucion de las revistas ilustradas,
las imagenes comenzaron a tener un lugar de mayor
importancia, en la medida en que se consideraron un
mensaje mas facil de entender y transmitir a la socie-
dad analfabeta. De alli su utilizacién preferente para
la transmision de mensajes a un publico cada vez mas
amplio y heterogéneo en términos socioculturales.
En segundo lugar, la aparicion de la imagen del
cuerpo en la publicidad se produce también por el
desarrollo de condiciones técnicas que se implemen-
tan en el campo de las imagenes y de la impresion. La
utilizacion de la fotografia y sus usos masivos son un
fenomeno de fines del siglo XIX, y —tal como senala
John Tagg (1998)— su democratizacion y masividad
fue alcanzandose a partir de las primeras décadas del
siglo XX, momento que coincide globalmente con su
utilizacion en imagenes publicitarias insertas en las
revistas. Sibien lasimagenes publicitarias combinaron
en nuestro pais dibujos y fotografias, los modelos de
representacion buscaron imitar y producir una cerca-
niay vinculacion con la fotografia y la pintura, medios
donde el cuerpo constituia la representacion central.
Entercer lugar, las influencias mundiales en el uso de
imagenesy sus respectivos modelos de representacion
forman parte de lasrazones que, segiin podemos inferir,
estan en la base de la creacion de un estilo de publici-
dad que, siguiendo las propuestas europeas y nortea-
mericanas, relevo la imagen y la figuracion corporal.
En general, la construccion de un modelo publicita-
rio que propuso un sentido estético y comunicacional
con centralidad en el cuerpo evidencia una vision mas
o menos aceptada del cuerpo para aquella sociedad y
cultura que lo produce y observa. Sin embargo, no se
trata de una representacion hegemonica del cuerpo de
aquella época, sino de una nueva produccion corporal
que se inscribe en un repertorio cultural mas amplio
y en articulacion con otras formas de producir y visi-
bilizar imagenes del cuerpo, como el arte y el cine.
En ese sentido, las influencias artisticas, el cine y la
creacion de un canon publicitario forman parte de los
dispositivos que se despliegan para la produccion de
imagenes y representaciones que estan insertas en la
cultura y en la sociedad. De esta forma, puede decirse
que la produccion del cuerpo en imagenes estéa atrave-
sada por saberesy formas de representacion que se han
ido validando y transformando sociohistéricamente.
La pregunta por la representacion del ser humano
en la representacion del cuerpo se ha producido his-
toricamente, y en las imagenes no hay simplemente
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una reduccion, sino una nueva produccion de como
seinterpretay conoce el cuerpo. Senala Belting (2007)
al respecto:

La persona es como aparece en el cuerpo. El cuerpo es ensi
mismo unaimagen desde antes de serimitado en imagenes.
La copia no es aquello que afirma ser, es decir, reproduc-
cion del cuerpo. En realidad, es produccion de una imagen
del cuerpo que ya esta dada de antemano en la autorrepre-

sentacion del cuerpo. (p. 112)

Laafirmacion de Belting evidencia la cercania exis-
tente entre la “imagen del ser humano y la imagen del
cuerpo” (p. 109), en tanto el cuerpo humano que se
representa es una “metafora para expresar unaidea de
lo humano” (p. 109), ya que “[las imagenes| muestran
cuerpos, pero representan personas” (p. 110). Soste-
nemos, por lo tanto, que los discursos —en un sentido
verbal y visual- que han concebido y reproducido
representaciones de los sujetos, no reducen el cuerpo
que es representado sino que ayudan a producirlo. De
esta forma, se debe considerar las imagenes como un
dispositivo que articula saberes para la regulacion y el
disciplinamiento, siendo asi un mediador de la produc-
cion de un cuerpo, de una idea y de un discurso, que
en este caso afectard la imagen de la juventud.

LAS IMAGENES COMO DISPOSITIVOS VISUALES

Hemos sostenido previamente que un analisis de
la publicidad, y de las imagenes del cuerpo juvenil en
ella, deberia considerar su funcién como dispositivo
que articula saberes economicos sobre el cuerpo e insti-
tuciones. En ese sentido, es necesario pasar del analisis
descriptivo a aquel que busca conocer la construccion
de ideas que posibilito la creacion de la imagen. Como
yasenalamos anteriormente, esta idea se enmarcaen la
comprension de laimagen desde una perspectiva cul-
tural y antropolégica en un sentido amplio, asi como
también a partir de laidea de podery saber que poten-
cialmente encierra y despliega el uso de imagenes. La
nocion de dispositivo se presenta como una herra-
mienta conceptual y metodologica parala comprension
y analisis de las imagenes, en tanto no solo permite un
acercamiento tedrico, sino que ademas posibilita una
propuesta de trabajo concreta con el material.

Lanocion de dispositivo se encuentra desarrollada
en la obra de Michel Foucault (2005, 2009), y remite a
laidea de bisagra que permite el disciplinamiento del
cuerpoy lapoblacion. Como seniala Giorgio Agamben
(2011), el dispositivo:

Dispositivo visual y normalizacién de lo juvenil en revista Margarita (1934-1939)

1) Se trata de un conjunto heterogéneo que incluye virtual-
mente cada cosa, sea discursiva o no: discursos, institucio-
nes, edificios, leyes, medidas policiacas, proposiciones filo-
soficas. El dispositivo, tomado en si mismo, es la red que se
tiende entre estos elementos. 2) El dispositivo siempre tiene
una funcion estratégica concreta, que siempre esta inscrita
enuna relacion de poder. 3) Como tal, el dispositivo resulta

del cruzamiento de relaciones de poder y de saber. (p. 250)

De esta forma, el uso de la nocion de dispositivo
permite reconocer distintos mecanismos de conexion
que estan en la base de las relaciones de poder sobre el
cuerpo y la poblacion, y con como una funcion estra-
tégicasobre ellos. Al referirnos a dispositivos visuales,
reconocemos la articulacion de discursos y practicas
concretas de disciplinamiento y regulacion que se pre-
sentan, producen y circulan en las iméagenes visuales
y que, como dirfa G. Agamben (2011), tienen “la capa-
cidad de capturar, orientar, determinar, interceptar,
modelar, controlar y asegurar los gestos, las conductas,
las opiniones y los discursos de los seres vivos” (p. 257).

Es asi como utilizar la nocion de dispositivo visual
permite analizar la vinculacion de las imagenes con
otros discursos y otras imagenes, y visibilizar su arti-
culacion en una red de discursos sociales coherentes,
conestrategias concretas de persuasion y que apuntan
a cuerpos especificos.

METODOLOGIA

Las imagenes como dispositivos visuales buscan
desplazar el analisis desde la representacion hacia las
operaciones involucradas en su produccion, asi como
hacialos efectos que tuvo dicha produccion de/en ima-
gen. En otras palabras, se trata de reconocer la funcion
ylos efectos de las iméagenes a partir de su relacion con
otras imagenes, con los discursos sociales imperantes
delaépoca,yconlossaberesy normas que impactaban
el ambito sociocultural donde ellas se produjeron. En
ese sentido, la imagen produce y reproduce al mismo
tiempo sus condiciones de posibilidad. De alli que
entender laimagen como dispositivo visual no solo da
cuenta de las relaciones que posibilitan la construccion
de una imagen, sino que ademas evidencia la produc-
tividad critica que constituye lo visual.

Esasicomo la preocupacion por lasiméagenes, enten-
didas como dispositivos visuales, no solo remite al ana-
lisis de contenidos, textos, lineas, colores y formas que
buscan transmitir unaidea, sino que incorpora las rela-
ciones con sus soportes de circulacion, la temporalidad
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de suproduccion yla vinculacion con otras visualidades.
Esto supone identificar las distintas redes con las que se
articula/produce laimagen. Para nuestro caso de investi-
gacion, consideramos en el analisis las siguientes redes:
e Reddel medio: nosreferimos, primero, ala vincula-
cion de las imagenes y su medio portador, es decir,
la propia revista donde circulo la publicidad; y en
un segundo momento, a la relacion con la indus-
tria de publicidad global y sus modos de represen-
tacion de los productos que se va a comercializar.

e Red de discursos sobre el cuerpo: nos referimos a
los discursos sociohistoricos imperantes en laépoca
en que estas imagenes circularon, principalmente
vinculados a la salud, higiene y estética.

e Red de discursos institucionales: nos referimos a
las condiciones sociopoliticas presentes a través de
normas/legislaciones, y que incluyen desde lo juri-
dico hasta lo comercial.

Enlasimagenes de nuestro corpus observamos que la
representacion del cuerpo tiene una gran utilizacion, y
se expresa en un uso zonificado del cuerpo (Saa, 2014).
Losrostros, lablancura, un prototipo de mujer arreglada
y bella, con una actitud alegre y despreocupada, carac-
terizaron la imagen que se divulgo en las publicidades
de la revista Margarita, por lo que nuestro analisis se
focalizo en aquellas imagenes publicitarias que dieran
cuenta de esta representacion y, a la vez, permitieran
interrogar sumodo de produccion. El corpus analizado
fue de 17 imagenes publicitarias, todas de ellas prove-
nientes de la revista Margarita, de la Editorial Zig-Zag,
en el periodo 1934-1939. De modo complementario,
se utilizaron imagenes de la publicidad de las pasti-
llas para adelgazar marca Kissinga, provenientes de la
hemeroteca del periodico ABC de Espana.

En el analisis del corpus se contemplo los siguientes
aspectos: caracterizacion del cuerpo y actitud juvenil
en las imagenes; contextos sociohistoricos de los atri-
butos asignados a lo juvenil; identificacion de técni-
cas visuales utilizadas en la produccion de imagenes
publicitarias; y relacion de estas imagenes con otras
visualidades, y con discursos sociohistéricos y sociopo-
liticos de la época en que se crearon. La presentacion
de resultados se ha hecho mediante una narrativa que
articula estos cuatro elementos de manera interrela-
cionada. Paraello se ha utilizado de manera ilustrativa
seis imagenes publicitarias que dan cuenta de manera
integrada de esas dimensiones analiticas.

Dispositivo visual y normalizacion de lo juvenil en revista Margarita (1934-1939)

RESULTADOS

En la publicidad del periodo 1930-1950, y especi-
ficamente en aquella difundida en la revista Margarita
de Zig-Zag (1934-1952), se consolidé una imagen de
lajuventud con caracteristicas positivas, aunque dife-
renciada por género. En el caso de las mujeres jovenes,
se normalizo la posesion de un cuerpo moldeado por
atributos de belleza, delgadez y blancura (Saa, 2014).
Las multiples imagenes de las jovenes, a partir de una
diversidad de productos con los que se las relacionaba,
evidencian que su representacion corporal estuvo res-
tringida principalmente a acciones de caracter privado.
Lanormalizacion que se impulso parael cuerpojoven,
como estrategia disciplinante, fue vehiculizada funda-
mentalmente desde el mercado. En el caso de los varo-
nes, se observo que en la publicidad de esta época la
utilizacion de imagenes masculinas estuvo vinculada
principalmente con productos y/o acciones que valida-
ban un estereotipo androcéntrico fundado enlarelacion
entre figuracion masculina y cuerpo pensante/cuerpo
publico, a través del uso de productos como automo-
viles, que remiten al trabajo fisico, y energizantes, que
remiten al trabajo mental.

En el discurso publicitario examinado se articulan
y fundamentan diferentes campos de saber y poder,
que si bien pueden tener independencia entre ellos, se
despliegan y articulan entre si para definir una idea
sobre el cuerpo joven. Las imagenes comerciales de
los magazines de la época en estudio tienen la capaci-
dad de movilizar precisamente el deseo de juventud
y vincularse en red para desplegar una estrategia dis-
cursiva coherente, coercitiva y naturalizadora sobre su
grupo objetivo, especificamente las mujeres jovenes.

En primer lugar, la preocupacion por el cuerpo
blanco de lajuventud evidencia que la construccion del
discurso cultural y de masas privilegio esta marca racial
para edificar una imagen de la juventud. En ningun
caso es posible imaginar una juventud en esta época
por fuera de los canones de blancura, y las mujeres jove-
nes serian la imagen de esta opcion de representacion
(figuras 1y 2). En el discurso publicitario se aludira a
las jovenes como aquellas que desean la blancura, por
lo que su cuerpo debe potenciar practicas y productos
que promuevan esta politica racial. La representacion
de la blancura como cuerpo normal y hegemonico en
la publicidad representa, en suma, unalogica de saber
que evidencia la matriz colonial y global en la cons-
truccion de un cuerpo juvenil.

Lablancura, como expresion del discurso racial, fue
publicitada con furor a lo largo de la década de 1930
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Figura 1. Publicidad Manzanilla Verum. Revista
Margarita, 3 oct., 1935, p. 87.
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Fuente: Revista Margarita.

enlarevista Margarita. Larazayla blancura, operacio-
nalizadas en practicas corporales y apariencias preci-
sas, se presentaban a pesar de las dificultosas técnicas
visuales y de imprenta vigentes en la época (figura 1).

Al observarla figura 1, ;como es posible afirmar que
enunaimagen en blanco y negro lo que se promociona
y exhibe es la “rubiedad” y la tez blanca? ;Solo fija sus

Dispositivo visual y normalizacién de lo juvenil en revista Margarita (1934-1939)

sentidos el texto? Creemos que el contexto local y tem-
poral permitio al destinatario tener una vision mol-
deada parainterpretar claramente este mensaje, donde
la imagen se completaba de sentido sobre la base de
los conocimientos culturales del que la observaba. De
esta forma, la publicidad en imagen, que funcionaba
principalmente para vincularse con una poblacion
no alfabetizada en su totalidad, ya habia generado la
“rubiedad” como matriz generativa de sus anuncios, y
por ellono eranecesario leer “cabello rubio” para com-
pletar el sentido en la audiencia.

La produccion de blancura vinculada al cuerpo fue
uno de los dispositivos de regulacion de la poblacion
inscrita en una matriz colonial que América Latina
aun continuaba impulsando. En ese sentido, la tra-
duccion de la categoria racial en operaciones concre-
tas de arreglo corporal incorpor6 en el discurso social
la naturalizacion del discurso racial no ya como una
norma explicita proveniente de alguna instituciona-
lidad, sino a partir del ejercicio estimulante de com-
pray deseo que promovia la publicidad. Es asi como
las practicas estéticas del cuerpo fueron las formas de
arte de gobierno necesarias en la configuracion de una
juventud femenina racializada y colonial.

En paralelo, existia en esos afos un discurso con pre-
tensiones cientificas que validaria y pondria a circular
estaverdad de la blancura como marca de superioridad,
expresada principalmente en los discursos de eugenesia
yrazaen Chile.” A diferencia de otros paises latinoame-
ricanos, la poblacion indigena y negra se vinculaba mas
aun imaginario, a un peligro potencial, que a la convi-
vencia fisicay real con la diferencia del Chile centralista.
Por una parte, lo “oscuro” que llegaba a las ciudades era
asociado a aquellos cuerpos fisicos que, marcados por
el calor y la geografia altiplanica, emigraban a la capital
desde la década de 1920 a causa de la crisis de la indus-
triasalitrera, o ala poblacion surenia que dejaba el campo
para encontrar mejores condiciones de vida en la ciudad.
Por otra parte, las condiciones sanitarias paupérrimas
de los afos treinta en Chile, que empeoraron después de
iniciada la década, permiten comprender en el discurso
de limpieza y raza el uso reduccionista propuesto para
el disciplinamiento del cuerpo a partir de politicas de
regulacion sanitaria de este Chile enfermo.

Enelescenario descrito, los discursos raciales y euge-
nésicos tuvieron un correlato estético, y encontraron en
la publicidad un mecanismo para utilizar estas nuevas
précticas asociadas a la corporalidad como formas de
control y delimitacion tanto del cuerpo como de la pobla-
cion. Como sefialan Castro Gomez y Restrepo (2008):
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La pregunta por las figuraciones de la diferencia o por con-
ceptos historiograficos que prefiguran identidades histori-
cas y politicas, es también una pregunta importante por la
configuracion de la blancura como imaginario cultural des-

de el cual se construyen hegemonias politicas. (pp. 12-13)

Estas hegemonias blancas sobre el cuerpo juvenil
son coherentes con los mecanismos de regulacion de
las plagas sanitarias y de la diferenciacion fenotipica
que configuraba la nueva apariencia mestiza de las ciu-
dades modernas del centro del pais. En la publicidad
podemos ver la transformacion del discurso racional

Figura 2. Publicidad Coco Palmera, Revista
Margarita, 5 enero, 1939, s/p.

Fuente: Revista Margarita.

Dispositivo visual y normalizacion de lo juvenil en revista Margarita (1934-1939)

ymédico enuno cotidiano que, ademas, vendra acom-
panado de imagenes que generen sentidos positivos
sobre este tema (figura 2).

Si asumimos que la configuracion de una imagen
de juventud tuvo en su centro el atributo de blancura,
debemos complementar su interrogacion con la pre-
gunta por el papel de la produccion de juventud en
general, para asi dar cuenta de sus propias condicio-
nes de posibilidad como idea hegemonica. Lasjévenes
y sus roles se vinculaban principalmente al espacio
doméstico, delimitado en las normas y discursos de la
época. Si los jovenes conducirian el patis, las jovenes
serfan las madres de aquelloslideres. En otras palabras,
las jovenes se producian para ser las futuras madres
de Chile, aquellas que podrian reproducir la raza. Es
por eso que la juventud femenina fue la destinataria
de estos mensajes, a la vez que representante de la
blancura que propugnaban. La produccion de juven-
tud femenina blanca garantiza producir razas blancas
y puras, validando y reproduciendo la matriz colonial
de pensamiento latinoamericano.

Otro elemento que se transformo en un atributo
naturalizador del cuerpo juvenil es la vinculacion
con el ideal de la belleza. Los jovenes, y las muje-
res jovenes principalmente, ostentaban una belleza
natural, siendo esta la marca para diferenciar y vol-
verse hegemonicos frente a otros cuerpos, por lo que
en ningin caso un cuerpo que No se representara a
partir de este canon podria ingresar en la categoria
de joven normal. La belleza que se impulsé en ima-
genes publicitarias identifica y relaciona, a partir
de signos linguisticos, la relacion juventud / cuerpo
bello. Pero en un segundo nivel, también es posible
identificar esta relacion a partir de gestos, poses y
espacios que aluden a motivos histéricamente utili-
zados en el campo de las imagenes para representar
lo bello, y que usualmente se vinculaban con ima-
genes del cuerpo joven.

Enun tercer nivel, en lasimagenes de las revistas se
producia una movilizacion de sentidos, en la medida
en que muchas acciones que se promovian y observa-
ban enla publicidad estimulaban laidea de oler, tocary
sentir algo de manera idealizada, que suponia un ejer-
cicio de imaginacion y de acciones menos racionales
y mas corporales. La utilizacion de los sentidos y las
actitudes es otra tactica de movilizacién de deseos que
puede reconocerse en las imagenes (figura 3). El deseo
de oler bien, de sentir la piel, de ser mejor, de cambiar
y ser bella, como se apreciaria en distintas imagenes
publicitarias de la revista Margarita, se acompanara
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Figura 3. Publicidad Cristal Sonoro Yungay. Revista
Margarita, 6 abril, 1939, p. 85.

.

SANTIAGS

VALPARAR
concepcioN

Fuente: Revista Margarita.

también de una actitud que se promovi6 de manera
reiterada: aquella de ser feliz y sonreir como expresion
de juventud. De esa forma, en reportajes y publicida-
des se movilizaban los sentidos corporales en conjunto
con una actitud positiva que, reforzados en texto e
imagenes, relacionaban esas acciones y estados: “son-
reir para ser feliz, ser feliz para ser amada” o “sonreir
para mostrar juventud”. Creemos que estas operacio-
nes asignificantes forman parte de las estrategias que
se encuentran en la publicidad para orientar, a partir
de los sentimientos y sus sentidos, una idea determi-
nada de belleza juvenil.

En sintesis, sostenemos que la belleza como un atri-
buto juvenil encontré modelos corporales y visuales
coherentes con la época, para ser representados en
la publicidad. El uso de los sentidos como estrategia
publicitaria permite comprender de mejor manera
que en la publicidad no solo esta en juego un discurso
racional y objetivo, sino también otro de naturaleza
mas sutil, en la medida en que promueve una forma
de comprension mas sensorial, activando el cuerpo
y sus impulsos.

Dispositivo visual y normalizacién de lo juvenil en revista Margarita (1934-1939)

Figura 4. Publicidad Tabletas Kissinga. Hemeroteca
perigdico ABC, 1932. www.todocoleccion.net
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Por ultimo, las imédgenes publicitarias funcionaron
como un motor ideoldgico que incorpord ideas de natu-
raleza médica para promover una determinada ima-
gen normal del cuerpo juvenil. Un tipo de publicidad
recurrente fue la de pastillas para adelgazar de lamarca
“Kissinga”, en la cual nos detendremos y profundizare-
mos, ya que da cuenta de estrategias globales/locales de
construccion de la idea de delgadez como cuerpo nor-
mal, y articulada a los atributos de blancura y belleza
que hemos reseniado previamente. Esta marca desple-
gaba estrategias comerciales de formainternacional, por
lo que es posible encontrar publicidad de “Kissinga” en
distintos lugares de Europa e incluso Asia. Rastreando su
procedencia por bases de datos en Internet, fue posible
encontrar algunas imagenes publicitarias en la hemero-
teca del diario ABC de Sevillay Madrid, donde habia sido
publicitada en la década de 1930 (figura 4). El encuen-
tro con esta publicidad permiti6 reconocer la diferencia
evidente de larepresentacion iconografica utilizada por
“Kissinga” en ese medio de comunicacion, en relacion
con el modelo publicitario que “Kissinga” mantuvo en
Chile durante todo el periodo estudiado, y que remitia
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principalmente a ser un producto de uso para las jove-
nes o para poseer el cuerpo joven.

Lasimagenes que remiten a lugares lejanos geografica
y culturalmente de Occidente son una miniatura (figura
4), y funcionan también como publicidad, enlamedidaen
que evidencian la capacidad de venta y funcionamiento
global del producto. Para este analisis no es relevante si
su venta se llevo a cabo o no en Grecia o China, o sim-
plemente en Espana, sino preguntarse por las diferen-
cias en la representacion visual de este producto. ;Por
qué se imaginaba y producia una imagen tal, mientras
que en Chile se imaginaban y producian otras? ;Por qué
en Chile se publicitaban pastillas para adelgazar a una
poblacion juvenil solamente y no a una poblacion en
general, como lo muestran las imagenes de otros paises?

Una primera aproximacion a la publicidad de
“Kissinga para adelgazar” nos lleva a comprender este
producto como parte de las estrategias en el proceso
de medicalizacion occidental que se vivio durante la
época considerada en el estudio. Dicho proceso per-
mite ubicar y reconocer la aparicion de una serie de

Figura 5. Publicidad Tabletas Kissinga. Revista
Margarita. 24 marzo, 1938, s/p

Fuente: Revista Margarita.

Dispositivo visual y normalizacion de lo juvenil en revista Margarita (1934-1939)

practicas, normas y dispositivos que se desplegaban
desde distintos campos, dirigidos a la poblacion para
una regulacion que se ejercia sustentada en la con-
signa de una verdad médica. En ese sentido, es impor-
tante recalcar que el proceso de medicalizacion permite
comprender de manera mas amplia la relacion salud/
poblacion, medicina y sociedad, asi como también el
reconocimiento de que no solo refiere a una practica de
cuidado y sanacion individual, sino auna practica social.

En ese sentido, sera Michell Foucault (1974) quien
llame la atencion sobre como lamedicina se exterioriza
del campo para el cual habia sido pensado su desarro-
lloy pasa ainvadir otras areas de la vida social, donde,
ennombre del cuerpo, despliega sus saberes. Asi, entre
otros efectos, se generan estadisticas de la poblacion a
partir de presupuestos médicos:

Vivimos en un régimen en que una de las finalidades de la
intervencion estatal es el cuidado del cuerpo, la salud cor-
poral, la relacion entre las enfermedades y la salud, etc. Es
precisamente el nacimiento de esta somatocracia, que des-
de un principio vivio en crisis, lo que trato de analizar.

(Foucault, 1974, p. 155)

El proceso de medicalizacion tiene para Europa dis-
tintos momentosy estrategias, que van desde las vacuna-
ciones, el implemento de antibioticos y el Plan Beveridge
de 1942. Por su parte, la medicalizacion en Chile, tal
como sefiala Nicolds Fuster (2013), se vincula en tér-
minos generales con los procesos que se viven en todo
Occidente, pero también posee caracteristicas singu-
lares derivadas del contexto cultural y colonial que se
vivia en los paises de América Latina en su proceso de
transformacion a republicas independientes. El proceso
de medicalizacion que se vivio de la mano de la nueva
configuracion de las ciudades, y el desarrollo del campo
de la medicina, permitieron ya para 1925 “constituirse
en marco legal” (Fuster, 2013, p. 13), validando los
procesos de medicalizacion por parte del Estado. Asi,
la medicalizacion aparecera representada en practicas
cotidianas e incluso su propaganda hara alusion a todo
aquello que remita a una regulacion de la poblacion a
partir de actos de disciplinamiento individual y corporal.

En ese escenario, este tipo de publicidad se presenta
como parte de las estrategias de naturalizacion de lamedi-
calizacion mundial. Argumentamos que la efectividad
médica que se propone en la publicidad solo es posible
porque su sustento se apoya en la medicina. Se puede
comprender el desarrollo de la publicidad de “Kissinga”
como resultado de aquellas practicas vinculadas a un
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Figura 6. Publicidad Tabletas Kissinga. Revista
Margarita. 5 diciembre, 1935, p. 67.
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nuevo requisito de la poblacion, que ya no solo debe
disciplinar su cuerpo en el sentido de bienestar fisico.
Tal mandato se amplia bajo las necesidades que el siglo
XX comenzara a definir en términos de la nueva mer-
cancia de la apariencia, la moda y el arreglo corporal.
Es por eso que “Kissinga”, como medicamento para
adelgazar a la poblacion, se inscribe en este marco de
saberes y estrategias disciplinares.

Las imagenes publicitarias de “Kissinga” estan
desarrolladas al amparo de la idea de que el consumo
del producto produce impactos positivos, tal como
observamos en la variedad de imagenes de la marca
que se promocionaron en Margarita (figuras 5y 6). Si
la representacion iconografica europea e imaginada
de Oriente vincula el proceso de medicalizacion a un
conjunto de cuerpos que son representados por los
dibujos, y que muestran o producen una medicaliza-
cion extendida a su poblacion, ;por qué en Chile se
ancla y dirige hacia la poblacion femenina y juvenil?
Consideramos que después de lo implementado porel
nuevo codigo sanitario de 1925, las practicas corpora-
les de salud e higiene vinculadas a la sexualidad/nata-
lidad/enfermedades venéreas seguian manteniendo un
nivel preocupante en el contexto de la configuracion
demografica de Chile. Es por eso que larepresentacion
iconografica de las jovenes responde a aquel clima de
época, y de visibilidad de este actor social como aquel

Dispositivo visual y normalizacién de lo juvenil en revista Margarita (1934-1939)

que debe ser disciplinado y regulado, en cuanto cons-
tituye un cuerpo que puede desestabilizar la nacion.

“Kissinga” funciono para Chile en términos de natu-
ralizar el proceso de medicalizacion y el cuidado gene-
ral del cuerpo y la poblacion, utilizando a la juventud
como caso ejemplar de las campanas. En ese escena-
rio ya no bastaban, en términos culturales y de cons-
truccion de hegemonia, las campanas realizadas por
los movimientos higienistas o las del Estado. Como
estrategia politica, era necesario ampliar, en térmi-
nos comerciales y mediante recursos espectaculares,
como la publicidad, los procesos de disciplinamiento
del cuerpo como actos necesarios para el funciona-
miento y la normalizacion requerida por la sociedad.

Finalmente, la fijacion sobre el cuerpo de las jove-
nes produce que la delgadez forme parte del imagina-
rio sobre salud, lo que desde una logica del proceso
de medicalizacion tiene sentido, pensando en lo que
comenzara a significar el cuerpo para la cultura de
masas y la industria cultural que se consolidara en
el siglo XX. Esta vinculacion tiene una rentabilidad
que se sustenta en los nuevos imaginarios sobre el
cuerpo que comienzan a circular global y localmente;
es decir, en los estilos de vida y modelos del mundo
estadounidense, que seran los nuevos estandares de
vida que se desea alcanzar. En ese sentido, el disci-
plinamiento del cuerpo joven —especialmente feme-
nino— no solo es practico en términos de naturalizar
los procedimientos técnicos del consumo de medica-
mentos, sino también porque programa a largo plazo
la rentabilidad que un cuerpo joven y delgado tendra
para la industria cultural.

CONCLUSIGN

Durante la década de 1930, la revista juvenil Mar-
garita desarrollo una serie de publicidades que produ-
cen una imagen de juventud que no coincide con las
caracteristicas de la poblacion de aquella década. En
la revista, las jovenes aparecen representadas a partir
de un cuerpo bello, sano, ideal. Frente a tales conte-
nidos y al estudiar ese tipo de imagenes, debe tenerse
la precaucion de no considerarlas una representacion
mimética de la juventud chilena de la época. Tales
representaciones dan cuenta, mas bien, de la hegemo-
nia comunicacional que se ejerce en el periodo estu-
diado y que produce una imagen que se naturaliza
como normal, paralela a la ausencia de imagenes de
otras juventudes no representadas e invisibilizadas en
la comunicacion medial.
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En las imdgenes publicitarias se observa la produc- y la legislacion. Sin lugar a dudas, también se arti-
cion de un cuerpo femenino especifico para Chile, cula con corrientes estéticas y con otros discursos y
uno que no reproduce la imagen de la joven chilena medios, como lo seran otros boletines e incluso ima-
de la década de 1930. Mas bien, propone una figura- genes del cine. De alli que argumentemos que las ima-
cion corporal que responde a otros modelos corpora- genes visuales funcionan de modo condensado como
les, que se vinculan principalmente a Estados Unidos un dispositivo que articula disciplinamiento, regula-
y Europa, ya no restringidos en su alcance a la elite, cion e incluso disputas en/por la representacion del
sino en el marco de un proceso de mesocratizacion. cuerpo joven (Saa, 2014). En ese sentido, las image-
Estos modelos, y las narrativas asociadas a ellos, inci- nes de Margarita produjeron una imagen de juven-
den en la construccion de una imagen de las jovenes, tud femenina que condensoé los saberes nacionales e

pero no la crean de manera unilateral: la presentacion internacionales, y tradujo (en texto e imagen) lo que
de este cuerpo en imagen responde y se vincula tam- se esperaba de ellas, las mujeres jovenes, asi como lo
bién a practicas sociales, culturales y politicas de la que se necesitaba de sus cuerpos.
época. La publicidad, al promover acciones y produc- Acceder a este modo productivo de las ideas hege-
tos especificos de cuidado corporal, se incorpora a un monicas sobre juventud permite no solo vislumbrar
movimiento de registro, lenguaje y practica biopolitica. los atributos dominantes en la configuracion de una
En ese sentido, los discursos globales de la ciencia y idea e imagen de la juventud femenina. A la vez, posi-
de las imagenes que se articularon y potenciaron para  bilita observar aquellos atributos residuales, e incluso
legitimar un estatuto de verdad de las practicas que emergentes (Williams, 1994), que hasta el dia de hoy
se ensenaban en las imagenes, y que lo que buscaban  circulan alrededor de lo juvenil, aunque que no han
eran moldear el cuerpo de las jovenes, construyeron logrado desestabilizar la representacion hegemonica
su propia pedagogia del cuerpo. que aqui hemos presentado. Y es el cruce de ambas
La imagen publicitaria produjo —no de forma ais- representaciones, las hegemonicas y las emergentes,
lada sino actuando de manera constante en red con lo que permite explicar de forma relacional, no solo
otros dispositivos—, articulaciones con campos del lineal, las complejas estrategias comunicacionales
saber médico, farmacéutico, psicologico, asi como de construccion de la diferencia y legitimacion de la
con el mundo institucional, de las politicas ptblicas desigualdad como parte de un mismo proceso.

NOTAS AL PIE

1. Este articulo se enmarca en el trabajo realizado por los autores y apoyado por la Vicerrectoria de Investigacion

y Desarrollo de la Universidad de Chile a través del proyecto ENL0O13/15, asi como en el Proyecto Fondecyt Regular

N° 1161126 “La construccion visual de lo juvenil en Chile en el siglo XX. Canon de representacion, intermedialidad y
sensorium a partir de las iméagenes visuales de publicaciones periddicas y archivos fotogréaficos (1910-1973)".

2. En el estudio de las imagenes en los medios, existe una tradicion critica que ha puesto mayor énfasis, desde una
clave representacional, en los efectos que estas imagenes tienen en la subjetividad. Estas lecturas se inspiran en la
tradicion de la escuela de Frankfurt, cuyos representantes inauguran a principios del siglo XX un programa de estudios
centrado en comprender las posibilidades del cambio sociopolitico, y que tuvo a la industria de la cultura como un area
especifica de interrogacion tanto a nivel psicoanalitico como socioldgico. Las derivas de esta tradicién pondréan el
énfasis en la produccion industrial (seriada y esquematica) de contenidos culturales, asi como en los efectos alienantes
que dichos contenidos tendrian en los individuos. Dichas lecturas, a nuestro juicio, no consideran las especificidades
culturales de nivel local donde circulan, se consumen y apropian dichos contenidos (imagenes). Un texto clasico que
refleja esta mirada “frankfurtiana” es “Compropalitan. El orden transnacional y su modelo femenino. Un estudio de las
revistas femeninas en América Latina” (Santa Cruz 6 Erazo, 1980).

3. En ese sentido, vale recordar el desarrollo del texto Raza chilena, de Nicolas Palacios, del afio 1304 y que tuvo amplia
difusion y reconocimiento en el desarrollo de la eugenesia en Chile.
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