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REPRESENTACIONES SOCIALES DE LA
BIOTECNOLOGIA EN EL SIGLO XXI: “LA ISLA” (2005)

Pidoto Claudio

Universidad de Buenos Aires; Facultad de Psicologia

Resumen

La angustia de afrontar la muerte fue una preocupacion psicosocial
desde tiempos antiguos. Durante el siglo XX (y, hasta ahora, el XXI),
la sociedad intenta ocultar el miedo de morir, encerrandolo, como
sefiala Ariés, en el ambito privado. Huir de la muerte es la gran
tentacion. Con los progresos en el transplante de 6rganos, se abre un
camino en el escape: la biotecnologia ofrece una nueva posibilidad.
Pero los drganos son escasos para la demanda. El trafico ilegal puede
ser una solucion para los protagonismas del darwinismo econdmico.
Si bien la clonacion es adn experimental, es tentador, para el sujeto,
imaginar que organos clonados podrian satisfacer la demanda
insatisfecha. La pelicula “La Isla” muestra la creacion secreta de
personas clonadas, que seran asesinados cuando sus 6rganos sean
requeridos. Los “clientes” de esos clones son personas de gran
capacidad econdmica. La prueba de que los clones son sujetos, tal
como los nacidos naturalmente, vuelve ilegal esa industria. Pero eso
no detiene a quienes se obtienen beneficios con la venta de 6rganos.
En este trabajo estudiamos como, en las representaciones sociales
de Occidente, esta situacion es, hoy, tan imaginable como para que
la pelicula recibiera una audiencia masiva.
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Abstract

SOCIAL REPRESENTATIONS OF BIOTECHNOLOGY IN THE XX
CENTURY: “THE ISLAND” (2005)

Anguish of facing death was a psicosocial concern since the ancient
times. During the XXth century (and, so far, the XXIth), society tries
to hide dying fear, commiting it, as Ariés points out, to the private
environment. Runaway from death is the great temptation. With the
organ transplant progresses, an escape way openes: biotechnology
provides a new chance. But organs are short for matching the demand.
The illegal trafic can be a solution for the economical darwinism main
actors. Even though clonation is still experimental, it is tempting, for
the subject, to imagine tha cloned organs could match the unsatisfied
demand. “The Island” movie shows the secret creation of cloned
people, who will be murdered when there organs required. The
“customers” fo those clones are large-economic capability people.
The proof that the clones are subjects, such as the naturally born
ones, turns illegal this industry. But it doesnt stop those who get
profit with the organs sale. In this work we study how, in western
social representations, this situation is, nowadays, as imaginable as
for the movie had receive a massive audience.

Key Words
Biotechnology, darwinism, social-representations, cinema.

Introduccion

Un grupo de personas vive internada en una instalacion subterranea,
atendida por un conjunto de médicos y asistentes. Se le dice a
esas personas que son los ultimos sobrevivientes de un mundo
contaminado, y que alguna vez viajaran a “La Isla”, el unico lugar
habitable del planeta. Los internos son seleccionados para ir a “La
Isla”, en apariencia, por un sistema de azar (llamado “la Loteria”). Su
vida es la clasica de una instalacion disciplinaria, si bien reciben un
buen trato.

Lo que la instalacion encubre es que los internos son clones, creados
artificialmente sobre la base de sujetos que viven en un planeta muy
parecido al nuestro (la Tierra en un futuro proximo). Esos sujetos,
que padecen enfermedades, han contratado el “servicio” de contar
con organos para recibir en transplante en cuanto su situacion de
salud se agrave. Los d6rganos provendran de los internos, que, para
transformarse —involuntariamente- en donantes, son médicamente
asesinados. Para mantener la ficcion de la instalacion, cuando un
interno esta a punto de ser asesinado (pues el sujeto que “contratd”
el servicio, y sobre quien se clond a ese interno necesita un 6rgano),
se le dice que gano la “Loteria”, y en premio viajara a “La Isla”. Un
interno, llamdo Lincoln Six Eco, descubre —con la complicidad de
un empleado con quien traba amistad- el engafio. A partir de alli,
intentara escapar de la instalacion. Y, una vez en el mundo exterior
(donde descubre que la contaminacion no existe), procurara buscar
ayuda para denunciar el perverso sistema de crianza y asesinato de
clones.

La pelicula “La Isla” (Bay,2005) tuvo una recaudacion de 160 millones
de dolares en pocos meses, y llego a ser exhibida en mas de 3000
cines de los EEUU. Como en otros casos, es probable que la poblacion
espectadora comprediese claramente los problemas desplegados en
la pelicula. De algtin modo, esto verificaria —una vez mas- que el cine
puede ser reflejo e inductor de representaciones sociales, que seran
aceptadas o no por el espectador, pero que estan a su alcance.

En el presente trabajo analizamos las condiciones de posibilidad para
la pregnancia, ya en 2005, de representaciones sociales vinculadas
a una industria clandestina de sujetos-clones, destinados a su
asesinato para el uso de sus 6rganos haya sido posible. Recorremos
brevemente uno de los aspectos psicosociales que hacen a la
centralidad del problema: la actitud del sujeto del siglo XXI ante la
muerte, junto a los limites que podria ser capaz de cruzar para evitarla.
Y mostramos, como conclusion, que lo singular de la subjetividad de
los clones que los lleva, de modo manifiesto en el film, a generar su
propia “revolucion”, es, en el fondo, una gran falacia hollywoodense.
Un modo mas de reflejar otro tipo de representacion social que el
Occidente neoliberal intenta imponer sobre las sociedades: que no
importa quién, cuando y como realice una revolucion, la revolucion
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no alcanzara sus limites.
El trasplante, de la ficcion a la realidad

En 1967, el mundo fue sacudido por la noticia del primer transplante
de corazon. Cristian Barnard, médido sudafricano, logré que
Louis Washkansky sobreviviera 18 dias con un drgano cardiaco
transplantado. Casi enseguida, el paciente Philip Blaiberg recibio
un corazon, vivié cerca de dos afios con él. Un problema rondaba
el nuevo milagro: el rechazo del nuevo 6rgano, reconocido por los
anticuerpos como antigeno (Linden,2009).

Fue en la década de 1960 cuando se observo que la inmunosupresion
permitia reducir el rechazo de los drganos (Contreras,2011). Ya antes
de 1967, la utilizacion de ciclofosfamida y metotrexato permitio el
desarrollo del primer trasplante de rifion de madre a hija con una
clara disminucién del rechazo (Linden,2009). Sin embargo, esto
producia una debilidad muy peligrosa en los pacientes. El desarrollo
de la inmunosupresion controlada a partir de la utilizacion de altas
dosis de prednisona y azatriopina, investigadas por el Dr. Thomas
Starzl, permitid revertir el rechazo, inducir tolerancia y reducir la
utilizacion de inmunosupresores (Starzl,2011).

Estos descubrimientos generaron una nueva perspectiva: a partir
de la inmunosupresion controlada se podian realizar trasplantes de
organos entre sujetos no consanguineos. Lo que permiti6 superar la
necesidad de utilizar de un gemelo monocigoto vivo, y abri6 el camino
hacia la masificacion del transplante. En pocos afios, la posibilidad
de donar y recibir 6rganos dejo de ser experimental. Y produjo, a
su vez, considerables dilemas psicosociales en torno a la instalacion
de nuevas tematicas. Asi, cuestiones inherentes a la promocion de
la donacion y la volicion del donante, la diferencia entre pacientes
en lista de espera y cantidad de drganos disponibles (lo que llevo
a problematizar la prioridad de los beneficiarios), la determinacion
de la muerte encefalica[i] y el consentimiento informadoii], cobraron
relieve. Al mismo tiempo, en una sociedad condicionada por el poder
econdmico de sus integrantes, el trafico ilegal de 6rganos paso a ser,
también, parte de los problemas que debian tomarse en cuentalii].

Como otras veces en el siglo XX, la ciencia alcanzaba a la ciencia-
ficcion. La solucion cientifica gener6 a su vez nuevos problemas. La
medicina habia vuelto a multiplicar su poder, pero el tema pasé a
ser, enseguida, quién tendria derecho a un transplante. Si serian sélo
pacientes de alto poder econdmico, y si surgirian formas espurias de
obtener los escasos 6rganos para salvar la vida con un transplante,
por citar solo algunos de estos problemas.

La representacion social de la angustia frente a la muerte

El dilema que se esconde detras del trafico de drganos pone al
descubierto el valor contemporaneo que adquiere la biotecnologia
frente al intento de evitacion de la muerte. En el fondo, el fundamento
de la replicacion excesiva de los trastornos de ansiedad (detectable
en esta época) se puede rastrear, tal vez, en la percepcion de la
muerte bioldgica como evento atroz, que deberia evitarse a toda
costa, en la busqueda de una supuesta infinitud. Aunque se asista,
paraddjicamente, a un fenecer en la inmediatez, en la voragine de
un ser que parece existir sélo para el consumo, bajo las leyes del
mercado. Un problema nada menor emerge de estas premisas:
si se ha de expandir la vida a costa de otro sujeto (en este caso,
apropiandose de uno de sus 6rganos), quién sera ese sujeto-victima

(acaso “objetivizado” por el mercado), y quién sera el sujeto con
derecho a evitar la muerte.

La transformacion de sentido que esto conlleva es uno de los dilemas
de la actualidad: “Los desarrollos cientificos y los avances tecnologicos
abonan maniqueamente la ilusion de eternidad, embalsamando los
cuerpos y extrafiando a la vida del pulsar del tiempo” (Vega,2009:73).
A partir de la medicalizacion y la hospitalizacion, la sociedad se
enfrenta a un intento de aniquilacion del acto publico de morir y del
miedo concomitante, intento que parece generar el efecto inverso,
pues, “al contrario, ha dejado volver sinuosamente los antiguos
salvajismos bajo la mascara de la técnica medica. La muerte en el
hospital, erizada de tubos, esta a punto de convertirse en una imagen
popular, mas terrorifica que el transido o el esqueleto de las retoricas
macabras” (Ariés,2011:685) En el intento de expulsion, la muerte
se intenta encubrir bajo el manto de terror que le provee la técnica.
La invisibilizacion del moribundo, la lucha por soslayar el ritual de la
angustia, en vez de humanizarla, trata de negarla. Huir de la muerte,
es la tentacion de Occidente. El encuentro del sujeto con su finitud
“retrocedid y dejd la casa por el hospital: estd ausente del mundo
familiar de cada dia. EI hombre de hoy, al no verla con la suficiente
frecuencia y de cerca, la ha olvidado: se ha vuelto salvaje, y pese al
aparato cientifico que la envuelve, crea mas trastornos en el hospital,
centro de la razon y la técnica que en el dormitorio de la casa, centro
de las costumbres de la vida cotidiana” (Ariés,2012:258).

La muerte no es un concepto invariante, sino que muta su definicion,
su interpretacion y su desarrollo a partir de cuestiones histdrico-
culturales. Se encuentra atravesada por distintas configuraciones
psicosociales, que signan experiencias distintas sobre el fenecer de
lo uno, de lo otro y de la comunidad. La filosofia, la religion, la historia,
la ciencia, la politica, la econdmica, el arte, en fin, todo lo que hace a la
cultura, son fuentes de transformacion que interpelan la posicion del
sujeto confrontado con la angustia del no-ser. Ariés muestra como,
desde la disposicion resignada de la Edad Media hasta la angustia
individualista del actual Occidente, la mirada a la muerte se ha ido
transformando, acusada de creencias y construcciones sociales en
absoluto universales. Fundamenta, en sus investigaciones sobre el
tema, elementos que ofrecen una mirada singular sobre la psicologia:
la evolucion de la actitud del hombre enfrentado al fin de la vida
(Aries,2011).

Hoy el sujeto se encuentra en situacion de jaque frente a la necesidad
de tramitacion de la muerte. La posicion maquinal en la que el sistema
lo sitlia, el desarraigo de la muerte en la escena cotidiana, tiende a
sumirlo en la ilusion de una inagotable amplificacion de la existencia,
que se aproxima a las propuestas de quienes propagandizan la
tecnociencia como un medio de expandir la sobrevida. El hecho no
es casual: desde la industria vinculada a la actividad médica hasta
los sectores interesados en que el sujeto olvide que existe para algo
mas que para el consumo se producen movimientos sistdlicos que
“manipulan la muerte, la cortan a rebanadas, <donde> el ser para la
muerte, meditado desde siempre en las religiones y filosofias, se ha
convertido en una especie de defecto técnico contingente y temporal.
Donde la muerte de un hombre es mas una impotencia contingente
de la medicina, un accidente técnico, por llamarlo de algun modo que
un destino necesario” (Hottois, 1991:58).

Es bien conocido que la perplejidad —y la angustia- del sujeto ante la
muerte, ante lo inevitable de su finitud, ha sido una preocupacion del
sujeto occidental desde sus origenes. El siglo XX cambia, como en todo
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el resto de sus manifestaciones, la mirada sobre el problema. Ya con
Heidegger, del ser ante la muerte se transita a un ser para-la-muerte,
no pudiendo ser entendida, la muerte s6lo como un fin bioldgico, sino
como el fin de una vida incesante. “Es cierto que el ‘exitus’ no coincide
con el concepto del fenecer” (Heidegger,2011:241). En la vida, el ser
se interroga sobre la muerte y vive interpretando el fendmeno de
la facticidad, y afirma el fildsofo: “El <fin> del estar en el mundo
es la muerte”. Sin embargo, el ser-ahi (dassein) logra escaparse de
la preocupacion de morir, dado que la cotidianeidad le otorga otras
preocupaciones. La angustia es inevitable, en tanto, “la angustia ante
la muerte es angustia ‘ante’ el mas propio, irrespectivo e insuperable
poder-ser” (Heiddeger,2011:251), diferenciandose esta angustia
del miedo a dejar de vivir. Indica Vattimo que “la muerte es definida
por Heidegger como la posibilidad permanente de la imposibilidad
de todas las otras posibilidades mas aca de ella que constituyen la
existencia. Estas posibilidades pueden ligarse en un continuum, en
un contexto mavil vivido como historia, s6lo si no son absolutizadas,
si el ser-ahi, en otros términos, no asume ninguna de ellas como la
Unica y definitiva. Aquello que permite no absolutizar las singulares
posibilidades —produciendo asi una insuperable discontinuidad de
la existencia— es la decision anticipadora de la propia muerte”.
(Vattimo,1992;75). Sin embargo, tanto el ser-para-la-muerte, la
muerte como posibilidad permanente de la imposibilidad de todas las
otras posibilidades, parece ser inaceptable, conscientemente, para el
sujeto. De ahi que, en un desarrollo mas profundo (que no se hara
aqui por razones de extension), la actitud del sujeto del siglo XX de
la que habla Ariés sea, casi, una consecuencia de lo que Heidegger
postula (atin cuando el sujeto no sea consciente de ello).

La actitud que podria tomar el sujeto en tanto ser-para-la-muerte
(parte esencial del dassein) es, en rigor, contrapuesta a la actitud del
simple miedo a dejar de vivir. Este ultimo es la fuente de todos los
miedos, y dara lugar a respuestas religiosas —sobre todo en el pasado-
y a busquedas de infinitud desde la tecnologia —cada vez mas en el
presente. En definitiva, la ciencia (en este caso, representada por la
biotecnologia) estaria tomando su poder de la misma fuente de la
que abrevo la religion. Y si la actitud del sujeto —como es previsible-
es la del miedo a dejar de vivir, su representacion del alcance de la
biotecnologia como medio para no dejar de vivir sera proporcional a lo
que los medios masivos le trasmiten sobre los progresos (y posibles
progresos) de esta disciplina. Si esta representacion tiene lugar, y es
masivamente compartida, se acerca notablemente (como minimo)
a una clase especifica de representaciones sociales: las vinculadas
con la suspension de la finitud a través de la tecnologia. La angustia
ante la muerte seria en tal caso, en el sujeto occidental del siglo XXI,
confrontada por la clase de representaciones sociales vinculada con
€s0 que, cada vez mas, se acerca a la medicina y se aleja del milagro.

Cuando los mundos chocan: el dispostivo de “La Isla” frente
a la sociedad exterior

Los internos del falso “refugio anticontaminaciéon” no conocen su
condicion de clones. Pero si conocen la finitud. En forma indirecta, ya
que no ven morir a nadie, pero les han hecho creer que casi toda la
poblacidon mundial muri6. No hay razon para suponer que lo expuesto
sobre la angustia frente a la muerte no se aplique también a ellos.
De hecho, hay una prueba directa: cuando Starkweather Two Delta
despierta en medio de la cirugia en que lo asesinaran para quitarle
el higado, repite: “Yo no quiero morir. jQuiero vivir!”. En la ficcion del
“refugio”, todos son adoctrinados para sentirse especiales. Elegidos.
Los ultimos sobrevivientes. La tecnologia disciplinaria a la que se los
somete esta en funcion de mantenerlos bajo control, y con un nivel

de angustia minimo. De otro modo, sus 6rganos pueden lesionarse, y
perder utilidad. Pero no hay ningtn indicio de que las representaciones
sociales de esa poblacion cautiva no incluyan, también, algin grado
de angustia ante la finitud[iv].

Por supuesto, no conocen el dinero. Ni el afan de lucro. Cuando
Lincoln y Jordan suben al mundo exterior, ayudados por McCord, es
él quien debe explicarle que necesitan dinero, y tarjetas de crédito.
En sus aventuras en el mundo exterior, no sélo les cuesta comprender
que son clones, sino que confian en que el “original” de Lincoln los
ayudara a hacer publico lo que sucede en el falso refugio. En otras
palabras: comprenden la finitud, pero no comprenden que hay sujetos
capaces de propiciar la muerte de otros para prolongar su propia vida.

Se trata de dos mundos con representaciones sociales disimiles,
excepto con respecto a la muerte. En el mundo exterior impera el
darwinismo econdmico y la indiferencia ante la vida del otro, que
el “original” de Lincoln evidencia. La compatibilizacion de ambos
mundos tenderia a ser imposible, por las inmensas diferencias en
la formacion de los grupos sociales. Sin embargo, y para sorpresa
de los clones —y del espectador- Lincoln Six Eco comienza a adquirir
habilidades de su “original”. Ya habia mostrado recuerdos de ese
“original” (recuerdos de algo que jamas vivid) en sus suefios, de los
que deriva el dibujo de una nave bautizada “Renovatio” (en latin,
idioma que no conoce). Lo que llevo a que el jefe de la instalacion,
el doctor Merrick, emprendiera un estudio sobre la configuracion
neurofisioldgica de Lincoln. Eso serd importante en la trama, como
veremos mas adelante.

Para perseguir a los dos fugitivos, el doctor Merrick contrata a un
asesino profesional privado, duefio de una empresa especializada.
Se trata de Albert Laurent, un africano formado en Francia. La
persecucion solo fracasa por las habilidades inesperadas de Lincoln.
Pero, en un giro inesperado, tanto él como Jordan son, finalmente,
capturados. En realidad, se dejaron capturar, pues su objetivo no
es la salvacion individual, sino la liberacion de sus comparieros
de cautiverio, y la difusion de lo que ocurre. Algo muy distinto a lo
imaginable en el mundo exterior, que remite a sujetos mucho mas
ingenuos —y leales- que los producidos por el darwinismo econdmico
neoliberal. Algo que refleja dos clases de representaciones sociales
muy distintas en las sociedades paralelas que muestra el film, y
que apela, en el espectador, a identificarse con los cautivos. Incluso
cuando el propio espectador, como miembro del mundo exterior, tal
vez nunca actuaria como ellos.

La negacion de subjetividad y sus trampas: la salvacion de
los clones

La instalacion liderada por el doctor Merrick es, incluso en esa
sociedad, ilegal. Se mantiene la ficcion de que los 6rganos son
“cultivados”, y de los clones nunca adquieren conciencia (lo que
supone que nunca seran sujetos). Bajo esas premisas, los “clientes”
que adquieren drganos para su uso futuro pueden hacerlo sin culpa.
Que el “original” de Lincoln lo haya traicionado no implica que todas
las personas estén dispuestas a hacerlo. Y si el secreto se conoce,
seran los menos favorecidos econdémicamente —que no pueden
adquirir 6rganos- los primeros en accionar contra esa instalacion.
Merrick lo sabe, y de alli su desesperacion por capturar a Lincoln y
Jordan.

La situacion de Merrick (y, por extension, la del resto del personal a
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su cargo, con la Uinica excepcion del humanitario McCord) es distinta.
Merrick sabe que los clones son sujetos. Y no le interesa. Hay, aqui,
un doble juego. Por un lado, el obvio beneficio econoémico. Pero por
otro, y tal vez con mas fuerza, su sentimiento de Dios tecnoldgico.
En efecto: “... en la relacion actual con la técnica hay algo excesivo,
irracional, patdgeno. Ese algo esta vinculado con el velo tecnoldgico.
Los hombres tienden a tomar la técnica por la cosa misma, a
considerarla un fin auténomo, una fuerza con ser propio, y, por eso,
a olvidar que ella es la prolongacion del brazo humano. Los medios
-y la técnica es un conjunto de medios para la autoconservacion
de la especie humana- son fetichizados porque los fines —una vida
humana digna- han sido velados y expulsados de la conciencia de los
hombres.” (Adorno,1967).

El problema de Merrick es, paraddjicamente, Laurent. El asesino
profesional fue, en algin momento de su infancia, miembro de un
clan despreciado en Africa. Tiene, en su palma, una marca con la que
los miembros del clan enemigo indicaban que Laurent era “menos
que una persona”. Asi, pese a que trabaja para Merrick, cuando se
ve confrontado con la obligacion de matar personas porque no son
consideradas tales (en tanto sujetos), entra en conflicto. Sus atributos
psicoldgicos, derivados de ese “trauma” infantil pesan mas que
su profesion, y es el gran salvador de los clones, con quienes se
identifica. Es el personaje que la pelicula de Hollywood necesita para
el inevitable “final feliz”.

Cualquier otro asesino profesional, no habria dudado en entregar a
Lincoln y Jordan, con la misma frialdad con la que, en Auschwitz,
los nazis no consideraban sujetos a los judios. En esto es relevante
una reflexion de Adorno: “Lo que suele llamarse asentimiento fue
primariamente interés egoista: defender el provecho propio antes
que nada, y, para no correr riesgos..., cerrar la boca. Es esta una ley
general en relacion con el orden establecido. El silencio bajo el terror
fue solamente su consecuencia. La frialdad de la unidad social, del
competidor aislado, en cuanto indiferencia frente al destino de los
demas, fue precondicion de que unos pocos se movieran. Bien lo
saben los torturadores: jtantas veces lo comprueban!” (Adorno, 1967).
En esto, Laurent no es la regla, sino la excepcion. Y permite, asi, que
la trama tenga un desenlace aceptable para el espectador medio de
las peliculas de Hollywood.

Conclusiones

Las dos sociedades mostradas en “La Isla” permiten elucidar dos
clases de representaciones sociales que, mas alla de sus similitudes
y diferencias al interior de la pelicula, reflejan sendas clases de
representaciones sociales que, contrapuestas, coexisten en vastos
sectores de la sociedad occidental. Por una parte, las vinculadas con
el darwinismo econdmico, la salvacion individual con indiferencia de
los otros y la tecnologia como promesa de infinitud. Por otra, el secreto
deseo de justicia, de heroismo y de lealtad. Secreto, y probablemente
util para la idenficacion con los personajes, pero no necesariamente
para la vida cotidiana.

Sin embargo, la propuesta va més alld. Independientemente de
que los guionistas o el director hayan sido conscientes del hecho,
no es menor la verificacion de que Lincoln comenz6 a adquirir las
habilidades y la memoria de su “original”. Y la simétrica constatacion
de que el resto de los clones seguird el mismo camino (lo que se
explicita en la obra). De alli que Merrick decida destuir la instalacion
y matar a todos los clones (o que solo se evita por la intervencion de

Lincoln, Jordan y Laurent).

El hecho no s6lo no es menor. Es central. Se le esta diciendo al
espectador que los clones no son clones. Que su subjetividad no
depende de si mismos, sino de que, al cabo, seran iguales (en casi
todos los aspectos) a sus “originales”. Se invierten los términos de
la ecuacion: los clones, que deberian ser sujetos por derecho propio,
pueden terminar percibiéndose como subsumidos en la misma trama
social de la que salieron sus “originales”. Por una parte, esto acenttia
el rol homicida (0 mas bien genocida) de Merrick y sus aliados.
Por otra, atenua el efecto de considerar sujetos a esas creaciones
biotecnoldgicas. Hay una trampa intelectual, que resulta muy Util para
disipar las dudas del espectador. No se llega, siquiera, a la alegoria
de Pinocho. Acaso a la sociedad actual, con su angustia frente a la
finitud, le resultaria dificil aceptar que, después de todo, si se puede
pagar por ello, se tiene derecho al clon propio, sin importar que sea o
no un sujeto. La subjetivizacion vicaria de los clones no hace mas que
eludir el problema de fondo.

Notas:

[i] Este concepto —el de muerte encefalica- surge a fines de la década del
1950, a raiz de los avances tecnoldgicos que permiten determinar (con algtn
grado de certidumbre) el cese irreversible de las funciones de los hemisferios
cerebrales y tronco encefalico. Fuente: http://www.incucai.gov.ar.

[il El mismo cuerpo normativo introduce la nocion del consentimiento
informado, esto es, la exigencia de un adecuado sistema de transferencia de
informacion a las personas para que puedan tomar decisiones informadas y
libres con relacion a la disposicion de sus cuerpos. El art.13° de la ley 24.193
establece la necesidad de informar al dador y receptor, y el que los mismos
hayan comprendido el significado de dicha informacion, estableciendo
claramente que se dejara “a la libre voluntad de cada uno de ellos la decision
que corresponda adoptar”. Fuente: http://www.incucai.gov.ar.

[iii] El principio de legalidad constituye un requisito pre-ético para valorar
las acciones sanitarias. En tal sentido, el comercio de 6rganos se encuentra
expresamente prohibido y sancionado por la legislacion vigente (Ley 24.193).
El principio de gratuidad de la dacion de drganos se impone a través de
las limitaciones establecidas en los arts.27, inc. fy g, y 28, vinculados a la
prohibicion de otorgar prestaciones o beneficios por la dacion de érganos
en vida o luego de la muerte, de la intermediacion con fines de lucro y de la
induccion al dador para forzar la dacion. http://www.incucai.gov.ar.

[iv] De hecho, se supone que viven en un nivel bajo tierra, a varios subsuelos
de la superficie. Y ni siquiera se atreven a subir al primer nivel superior, pues
alli —se les dice- ya hay riesgo de contaminacion. Lo que muestra que no
tienen ninguna intencion de arriesgarse a morir.
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Este estudio se enmarca en una investigacion iniciada en 2010 cuyo
objetivo general es el andlisis de los modelos de vejez incluidos
en publicidades graficas. Los resultados de la comparacion entre
las fuentes analizadas: Revista Viva, La nacion y Gente (afio 2000)
evidencian una diferencia en cuanto a la cantidad y el contenido
de las publicidades que muestran imagenes de varones y mujeres.
En este marco nos preguntamos acerca de la existencia o no de
estereotipos de género. En el presente trabajo analizamos los
significados connotados en imagenes de varones y mujeres de
mediana edad en adelante. La estrategia metodoldgica es cualitativa,
sigue los lineamientos de andlisis de contenido como via regia de
acceso a las representaciones y mensajes que la publicidad produce
en tanto fendmeno comunicativo. Los resultados muestran un sesgo
de género donde predominan las imagenes de varones. Algunos
modelos femeninos se asocian a roles “tradicionales” mientras que
los masculinos connotan aspectos como el éxito laboral, la sabiduria,
la seduccion y la experiencia. Por ultimo, queremos destacar que la
ponderacion de los estereotipos de género en la vejez responde a
la necesidad de identificar elementos de exclusion de las personas
mayores con miras a lograr la inclusion intergeneracional.

Palabras Clave
Representaciones Vejez Publicidades Género

Abstract

REPRESENTATIONS OF OLD AGE IN PRINTED ADVERTISING: A GENDER
ANALYSIS

This study is part of an investigation initiated in 2010. It aim is the
analysis of kinds of ageism in printed advertising.The results of the
comparison between the sources analyzed: Revista Viva, La Nacion
and Gente (2000) show a difference in the amount and content of
the ads that show images of men and women. In this context we
wonder about the existence of gender stereotypes. In this paper we
analyze the meanings connoted by images of men and women in
middle age and older. The methodological approach is qualitative. It
follows the guidelines of content analysis as royal road access to
the representations and advertising messages as communicative
phenomenons. The results show a gender bias dominated by images
of men. Some female role models are associated with “traditional”
while the male connote such things as job success, wisdom,
seduction and experience. Finally, we think that we need to identify
gender stereotypes in old age so we can modify this and allow an
intergenerational including.

Key Words
Representations Ageism Advertisements Gender

Introduccion

El objetivo de este trabajo es continuar con las lineas de investigacion
que datan del 2010. En esta oportunidad nos centraremos en el
analisis de la presencia o ausencia de estereotipos de género en
publicidades graficas que utilizan imagenes de personas de mediana
edad en adelante. Este objetivo se encuadra en las recomendaciones
del Foro Mundial sobre el Envejecimiento celebrado hace ya una
década: “Los medios de comunicacion deben informar acerca de la
realidad, diversay plural de las personas mayores, de sus capacidades
y necesidades, a fin de eliminar estereotipos entre las generaciones
y reducir las barreras para la participacion” (Foro Mundial de ONGs
sobre el Envejecimiento: Declaracion final y Recomendaciones,
Madrid, 5-9 Abril de 2002).

Conceptualizamos al envejecimiento como un proceso que se da a
lo largo de distintas dimensiones y que es diferencial (Dulcey Ruiz
y Uribe Valdivieso, 2002). EI mismo conlleva pérdidas y ganancias
(Dixon, 2002) como sucede en otras etapas de la vida. Historicamente
las pérdidas fueron unicamente asociadas a este proceso, dejando de
lado las potencialidades y las ganancias propias del envejecimiento.

¢Por qué estudiar las publicidades y los modelos de envejecimiento
que en ellas se muestran? La importancia del analisis de estas
publicidades radica en que es un producto comunicacional, que
funciona como un testimonio de época sumamente valioso para
el andlisis de la representacion social de la vejez. Mediante el uso
de la publicidad se filtran modelos de envejecimiento con valores
que no son del todo claros, por lo menos a simple vista. Una de las
funciones que cumplen los estereotipos en la publicidad se refiere al
valor ideoldgico, en tanto permite reproducir determinados valores y
negar u ocultar otros. En este sentido la publicidad esta al servicio
del discurso dominante de una época y lugar (Hellin Ortufio, 2007).
Partimos de la premisa de pensar a la publicidad como un acto
comunicativo que incluye la triada receptor-emisor-mensaje. Es
por ello que hacemos énfasis en el caracter social e histdrico de la
publicidad.

Los mensajes transmitidos en las publicidades apelan a determinados
clichés y/o estereotipos que ofrecen una simplificacion y reduccion
de aquello que se desea representar. A su vez, los estereotipos
evidencian una clara resistencia al cambio. Es importante destacar,
que muchas veces el discurso de la publicidad va determinando la
manera de percibir de las personas objeto de las mismas. De esta
manera se van moldeando las tendencias sociales y acufiando
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significados que luego son tomados como universales (Hellin Ortufio,
2007). Es decir, los significados tienden a homogeneizarse, dejando la
diversidad de lado. Estos modelos representacionales se transforman
en categorias “vigjistas” (Salvarezza, 2002). Teniendo en cuenta esta
caracterizacion de los estereotipos, en este trabajo pondremos mayor
atencion sobre aquellos que se refieren al género.

Las revistas impresas son un target de gran importancia para las
agencias publicitarias (ya sea por la facilidad para su coleccion y el
formato) (Cortés Iniestra, Marvan y Lama, 2004). A medida que pasa
el tiempo, las iméagenes tienen un mayor protagonismo en detrimento
del texto (Recio, Sanchez Vigil y Villegas Tovar, 2005), debido a ello
es que consideramos importante observar qué tipo de modelos de
envejecimiento se muestran y cuales no.

En los siguientes apartados se presentan en primer lugar los
antecedentes principales sobre el estudio de la publicidad y su relacion
con el género. En segunda instancia se exponen hallazgos sobre
el tratamiento de la vejez que realiza la publicidad, especialmente
atendiendo a la relacion vejez y género. En tercer lugar se explicitan
las estrategias metodoldgicas a partir de las cuales se realiz6 la
delimitacion y el analisis del corpus documental. En cuarto lugar se
precisan los resultados més destacados de las imagenes haciendo
eje en el objetivo propuesto. En quinto y dltimo lugar se eshozan las
consideraciones y conclusiones finales.

Il. Antecedentes:

Entre los aspectos socioldgicos de la publicidad, destacamos que
puede ser pensada como instrumento de control social (Potter,
1954). En efecto induce conductas y transmite emociones en busca
de lograr el consumo. La gran difusion que la publicidad adquiere
ocurre luego de la revolucion industrial, donde tanto la diversificacion
de la economia como los procesos de urbanizacion cambiaron las
condiciones de las ventas y del consumo de bienes y servicios. La
publicidad deviene de este modo una “institucion” clave de la moderna
sociedad de consumo (Del Campo Urbano, 1967). Conviene aclarar
que no son todos los sectores sociales los que acceden al “consumo
de masas”. Este se concentra mayormente en los sectores medios y
altos quienes son los consumidores de las revistas analizadas.

Subrayamos que la llamada tercera edad conforma un consumidor
emergente debido a dos razones, por un lado la masificacion de
los beneficios previsionales y por otro, el acceso a los servicios de
salud lo que posibilita una mejora en las condiciones de vida y en
consecuencia una mayor longevidad. Si bien no todas las personas
mayores acceden al consumo diversificado, es preciso destacar
que lentamente avanzan las proporciones de inclusion de este
sector social. En Argentina, segun indices del Censo 2010[i] todas
las jurisdicciones del pais presentan porcentajes superiores al 75%
respecto de la poblacion mayor de 65 afios que recibe jubilacion o
pension.

A los fines de contextualizar como es la relacion de este nuevo
consumidor y los modos que la publicidad tiene de representarlo,
introducimos a continuacion estudios que se detienen en la relacion
género-publicidad. Luego nos enfocamos en los resultados de
aquellas investigaciones que analizan el cruce entre los estereotipos
de género en la publicidad y las representaciones de la vejez.

El estudio de los estereotipos de género en mujeres y varones en

medios televisivos se remonta a la década del ‘70 en Estados Unidos
(O’donnell y O’donnell, 1978). En el mundo hispano es entre los afios
‘80 y ‘90 que se consolidan como campo de estudio (Pefia-Marin y
Fabretti, 1990; Bermejo, 1994; Freixas, 1998).

En cuanto a la presencia de modelos masculinos en la publicidad,
el estudio de Rey (2009) subraya el surgimiento de un “nuevo
hombre” joven, bello, con un cuerpo al que le rinde culto y cuida
disciplinadamente. Este nuevo target ha sido capturado por el
mercado como el destinatario de productos for men que van desde
cosméticos, perfumes, alimentos “sanos” y ropas hasta revistas
deportivas que le informan sobre cémo cuidar mejor su cuerpo. Como
es evidente el hombre viejo queda por fuera del pablico objetivo que lo
conforman los varones de 25 a 45 afios. La hipétesis del autor sobre
el origen de este nuevo hombre, se sustenta en la crisis de identidad
que sufren los varones. Se trata de una crisis desencadenada por la
salida de las mujeres al mercado laboral y al &mbito publico a partir
del siglo XX.

El estudio de Balaguer (1985) identifica cinco tipos de mujeres
presentes en la publicidad (ama de casa, mujer trabajadora, mujer
belleza, mujer inferior al hombre y mujer cuyo valor esta asociado
al producto). A partir de su estudio la autora concluye que el modelo
vigente se corresponde con el del patriarcado. En esta linea,
resultados de un estudio espafiol sobre estereotipos de publicidades
televisivas, evidencian que existe un mantenimiento de los modelos
tradicionales asociados al género. Las mujeres reproducen roles
como los de ama de casa, esposa y son incluso reducidas al estatus
de mero objeto sexual. Los varones en cambio no sélo superan en
nuamero a las mujeres en la protagonizacion de los anuncios, sino que
los roles asignados los ubican en el lugar de autoridad, esgrimiendo
argumentos cientificamente comprobables (Berganza y Hurtado,
2006). No obstante otros estudios contemporaneos concluyen que
los roles de género en la publicidad se han diversificado, donde
el hombre se torna mas “femenino” en muchos de sus atributos,
mientras que las mujeres alcanzan cualidades como la independencia
y la alta calificacion (Sanchez Aranda et al. 2001; Gonzalez, 2004;
Garrido, 2007).

Eltrabajo de Rey (1994) destaca que existen dos modelos que encarna
el viejo en la publicidad: el anciano como garante de la tradicion y
el anciano como nuevo consumidor. El primero de ellos reproduce
imagenes donde se identifica al rol del abuelo como transmisor de
experiencia para las nuevas generaciones. El segundo en cambio
presenta la inclusion de personas mayores como protagonistas del
consumo. Este tipo de modelo presenta imagenes “joviales”, donde
las personas mayores promocionan habitos y productos “saludables”
o actividades recreativas. Un estudio sobre la imagen de los ancianos
en la publicidad colombiana, afirma que ain a pesar de ser una
poblacion que crece a nivel demografico, todavia no representan un
target interesante de consumo ni de imagen deseable en ese pais
(Ventura, 2005).

Cabe destacar que la presion es mayor para las mujeres en cuanto
a la estética y cuidado corporal lo que alimenta un doble estandar
destacado por Susan Sontag (1972). La discriminacion que se hace
de la mujer vieja es doble, por un lado se encuentra subrepresentada
como mujer y mas ain si es mayor (Oddone y Aguirre, 2005). Para
concluir este apartado, queremos destacar que los estudios sobre
estereotipos de género, han prestado mayor atencion a otras franjas
de edad y no tanto a las personas mayores. Con miras a avanzar
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sobre este campo, presentamos a continuacion las estrategias de
andlisis y los resultados sobre el estudio de los estereotipos de
géneroy la representacion de la vejez en las 3 fuentes seleccionadas.

lll. Metodologia:

Para llevar a cabo el objetivo planteado trabajamos desde una
perspectiva cualitativa. La estrategia principal fue el analisis de
contenido, a través del cual identificamos diversos estereotipos
de género presentes en las imagenes (Krippendorff, 1990; Bardin,
2002). La virtud que posee este método reside en su flexibilidad
para el estudio de la comunicacion humana. La seleccion de la
muestra se realizd segun criterios tedricos que tuvieron que ver con
la presencia de signos fisicos asociados al envejecimiento (canas,
arrugas), asi como también con significados que connotan al proceso
de envejecimiento en los esldganes (significantes age-anti-age,
edad). El corpus documental quedd conformado por 57 iméagenes de
un total de 144 nimeros relevados. Las fuentes analizadas (Revista
Viva, La Nacion y Gente)[ii] corresponden al afio 2000. Cada una de
ellas posee una frecuencia de aparicion semanal, lo que corresponde
a 48 nimeros anuales por fuente.

Los ejes de andlisis se ordenaron en torno a los siguientes criterios:
tipo de bien o servicio promocionado, destinatario, género de las
persona mayor identificada, presencia o ausencia de algun rol
tradicional (mujeres amas de casa, esposas, madres y varones,
padres, abuelos, proveedores), tipo de ambito que contextualiza la
imagen (publico o privado) y ubicacion de la persona identificada
(personaje primario o secundario). También se consideraron los
significados connotados en cada uno de los esldganes.

IV. Resultados:

En la revista Gente encontramos un predominio de imagenes
masculinas 8 en total frente a sdlo 3 femeninas. Los varones son
protagonistas de los avisos y en su mayoria encarnan figuras de
autoridad, un pintor, un arquitecto exitoso, un sommelier y un director
de orquesta (en todos los casos eran hombres famosos). En estas 4
publicidades el hombre esta muy relacionado al éxito en su actividad
laboral, teniendo en cuenta los esperables sociales respecto al
género masculino. Con respecto a las siguientes publicidades, hay
dos iméagenes masculinas que se remontan al ambito familiar, en
ambos casos se connota el rol de abuelo como garante de la tradicion
tal como lo plantea Rey (1994). Una dltima publicidad, presenta a un
hombre de mediana edad junto a una mujer mucho méas joven que él,
tomando vino. Se representa al hombre exitoso, sensual, acaparando
la atencion de una mujer joven.

De las tres imagenes femeninas analizadas, una corresponde a una
figura publica de renombre que encarna un modelo de envejecimiento
anclado en el cuidado estético y la belleza fisica. La segunda imagen
entra en la légica de lo tradicional, donde la figura esta en segundo
plano y representa, como en el caso masculino, la transmision
generacional en tanto comparte la escena con otros jovenes, nifios
y adultos. La tercera imagen presenta a una mujer rica de mediana
edad que connota la frivolidad del derroche, ligado al estereotipo de
la mujer rica que esta en su casa y consume diversos objetos.

Identificamos en lasegundafuente analizada (Revista LaNacion) mayor
cantidad de imagenes (13 masculinas, 7 femeninas y 2 de ambos
géneros). Los hombres son protagonistas en mas oportunidades que

las mujeres, 6 veces en total. Sin embargo, en las mujeres aparecen
roles diversos a los tradicionales: una cientifica de mediana edad,
una abuela avida de aprender a utilizar las nuevas tecnologias, una
psicologa de 50 afios y una empresaria que se destaca por su éxito
laboral. Los varones encarnan en mayor proporcion roles ligados a la
paternidad y/o a la abuelidad pero también al éxito laboral (muchas
de estas publicidades son las mismas que aparecieron en la revista
Gente, analizada previamente).

La figura del jubilado también esta representada, incluso uno de
los esloganes caracteriza a un abuelo que “sale a dar vueltas a
la placita”. Se destaca tanto para hombres como para mujeres el
acceso al ocio (ya sea con amigas en un paseo, hombres y mujeres
en un sillon comodo descansando, un hombre jugando al tenis, y una
pareja disfrutando una fiesta). Observamos que si bien hay modelos
de género como la abuela que teje o el abuelo que sale a pescar con
su hijo, comienzan a representarse otros modos de envejecer que
incluyen tanto a mujeres como a varones. El aprendizaje y acceso
a las nuevas tecnologias, el uso de internet o de telefonia celular
configuran a este “nuevo consumidor” (Rey, 1994).

Las imagenes analizadas de la tercera fuente (revista Viva) suman un
total de 24 (13 masculinas, 4 femeninas y 7 de ambos géneros). Se
reitera la tendencia de las anteriores fuentes en cuanto a la proporcion
de imagenes masculinas. Muchos de los varones que se muestran
corresponden a personajes secundarios, es decir, que comparten la
escena con otras personas en general mas jovenes. Aunque también
vuelven a aparecer personalidades famosas ligadas al éxito laboral y
la trayectoria. De las 13 imagenes masculinas, 6 representan figuras
de autoridad 4 de ellas a través de la imagen del médico experto que
promociona tratamientos de salud y/o estéticos, la quinta connota la
figura del sommelier especialista en vinos y la otra corresponde al
uso de la imagen de Einstein. En 3 oportunidades las imagenes de
varones mayores son utilizadas para promocionar productos como
teléfonos celulares o aparatos domésticos.

Constituye un dato importante apreciar que los productos
promocionados incluyen como destinatarios a las personas mayores
que caracterizamos como “nuevos consumidores”. Nos detuvimos,
especialmente en una imagen por el valor de su mensaje asociado
(Barthes, 1968). Se trata de un hombre mayor con andador que se
encuentra al pie de una lujosa escalera a la que intenta subir. La
imagen se acomparfia del siguiente eslogan: “Lo ideal es que su
negocio crezca antes que usted”. Esta publicidad, que promociona
un servicio de telefonia para pymes, presenta una imagen de vejez
ligada a la enfermedad y a la imposibilidad de tener proyectos. Podria
pensarse también que el uso de un hombre para protagonizarla, se
liga con la figura del trabajo y el género masculino.

De las 4 imagenes femeninas 2 corresponden a personajes
secundarios de las escenas. En relacion a los roles que las mujeres
personifican sefialamos que son diversos, y que incluyen desde aquel
tradicional ligado a lo doméstico y a la “cocina”, hasta modelos mas
activos situados en el dmbito laboral. La mujer que se representa en
la cocina es una personalidad publica por lo que también se infiere el
valor del trabajo que excede el ambito privado. Es decir, no solamente
se cocina en la casa sino para que otros aprendan de uno y se lucre
con ese trabajo. Como en el caso de los varones, la posibilidad del
consumo de nuevas tecnologias también estéd presente. Una de las
imagenes femeninas analizadas ofrece un mensaje asociado que
connota a la vejez como enfermedad. Esta publicidad que establece
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un contrapunto claro entre una imagen femenina de vejez -en la que
varias sefioras hacen gimnasia acuatica- y la juventud como tnico
momento de plenitud fisica. El eslogan que acompafia la imagen es
la frase “sos joven”. Esta imagen promociona un centro de salud
donde, claramente, el ser joven se asocia al estar sano anulando la
posibilidad de pensar en una vejez saludable.

V.. Conclusiones:

De acuerdo al objetivo planteado resumimos a continuacion las
principales conclusiones:

a) Si bien identificamos la presencia de estereotipos de género —
tanto en el caso de los varones como de las mujeres- estos no han
sido mayoritarios.

b) En el caso de las imagenes masculinas debemos sefalar que en
las tres fuentes analizadas, han sido superiores a las femeninas. En
efecto, las imagenes de mujeres representan menos de la mitad (14)
que en el caso de los varones presentes en las publicidades (34). Esta
subrepresentacion de la mujer vieja ha sido también corroborada en
otros estudios (Anderson y Hardwood, 2002; Genovard y Casulleras,
2005 y Brandolin, 2006).

c) Las mujeres, a pesar de la diferencia cuantitativa, representan
personajes primarios o protagonicos en 10 de 14 publicidades.

d) Los roles no tradicionales presentan imagenes diversas en cuanto
al género entre los que destacamos el acceso al trabajo a través de
carreras universitarias (como el caso de la cientifica y la psicologa).
Asi como también las mujeres que pueden acceder al aprendizaje y
uso de nuevas tecnologias.

e) Lainclusion de lasimagenes de personas mayores en la promocion
de bienes o servicios los incluye como consumidores potenciales.

De acuerdo a estas tendencias podemos concluir que los estereotipos
de género en la vejez comienzan a ampliarse, no obstante la mujer
vieja aun contintia siendo subrepresentada. Atender a este sesgo
de representacion es de suma importancia en un mundo que
envejece a paso sostenido y cuya tendencia demogréafica indica
una mayor sobrevida de las mujeres. Respecto al hombre, continda
representandose ligado al mundo del trabajo y al éxito profesional
(tanto por el uso de figuras publicas como andnimas). A su vez,
destacamos que la importancia de este tipo de analisis busca ampliar
la mirada sobre la vejez, atendiendo a las funciones ideoldgica y
educativa que la publicidad cumple.

[i] Véase resultados del Censo Nacional de Poblacion, Hogares y
Viviendas 2010 disponible en: http://www.censo2010.indec.gov.ar/
mapa8.asp (Recuperado el 20/06/2012)

[ii] Fuentes: 48 Numeros de Revista Viva (2000), suplemento Diario
Clarin; 48 Numeros de Revista La Nacion (2000), suplemento Diario
La Nacion y 48 Nameros de Revista Gente (2000), Editorial Atlantida.
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