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Sumario:
Según la Sociedad Internacional de Cirugía Plástica, Argen-
tina es el quinto consumidor mundial de cirugías plásticas es-
téticas. Por lo demás, desde 2004 más de 15.000 extranjeros 
han contratado los servicios de un cirujano plástico local. 
Semejantes cifras indicarían un proceso de “normalización” 
de estas prácticas quirúrgicas, cuyo único f in—conforme la 
def inición de la ya mencionada sociedad—es el “embelleci-
miento” del cuerpo. El proceso mantiene relaciones com-
plejas con el imaginario mediático de masas. En principio, 
es convincente la sugerencia de que en dicho escenario 
cultural se advier te una “banalización” (Lipovetsky) de estas 
prácticas. Resulta útil, pues, atender al lugar que ocuparía el 
cuerpo, según autores diversos, en la cultura de consumo. 
Tras esbozar este paisaje sociocultural, el trabajo argumenta 
en dirección de la hipótesis de que la lógica del dispositivo 
de la moda—al asumir como horizonte propio al consumo de 
masas (la “moda abier ta”, según Lipovetsky)—ha colonizado 
la regulación de este tipo de prácticas corporales, de donde 
se derivaría su auge masivo. Como sustento empírico de la 
argumentación, se elabora el análisis semiótico del “disposi-
tivo enunciativo” (Verón) por cuyo intermedio se presenta, en 
una serie de casos seleccionados de la prensa femenina, a 
la cirugía estética como opción.

Descriptores: 
cirugía estética, cultura de consumo, moda, cuerpo, semió-
tica

Summary:
According to the International Society of Aesthetic and Plas-
tic Surgery, Argentina is the world’s f if th consumer of cosme-
tic surgeries. Fur thermore, since 2004 over 15.000 foreigners 
have hired the services of local plastic surgeons. Such f igu-
res hint at a process of “normalization” of these surgical pro-
cedures, which have as their exclusive aim—as stated by the 
def inition of the above mentioned society—the “beautif ica-
tion” of the body. This process relates in complex ways to the 
mass media imaginary. Lipovetsky’s suggestion that in this 
cultural context those procedures become “banal” seems, 
initially, quite convincing. Therefore, it is useful to consider 
the place and function which some authors attribute to the 
body in consumer culture. Af ter sketching this sociocultural 
landscape, the ar ticle argues that the logic of the fashion 
system—having reached a horizon of mass consumption 
(“open fashion”, in Lipovetsky’s terms)—has colonized the 
regulation of this kind of body practices, whence comes its 
recent boom. As empirical suppor t to the argumentation, the 
ar ticle of fers a semiotic analysis of the “enunciation device” 
(Verón) through which a series of selected cases of women’s 
magazines present cosmetic surgery as an option.

Describers:
cosmetic surgery, consumer culture, fashion, body, semio-
tics
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Introducción: la moda de las cirugías estéticas

La cirugía plástica estética designa, tal como la de-
f ine la Sociedad Internacional de Cirugía Plástica 
(ISAPS), a “los procedimientos quirúrgicos que repre-
sentan una combinación de ar te y ciencia.”1 Datos 
de La Sociedad Nor teamericana de Cirugía Plástica 
(ASAPS) dan cuenta de un aumento del 203% en el nú-
mero de intervenciones de este tipo realizadas en Es-
tados Unidos entre 1997 y 2003, año en el cual—según 
un informe especial de la revista The Economist2—el 
volumen de negocios de esta industria se estimó en 
11.000 millones de dólares. Estas cifras convier ten a 
aquél en el país de mayor consumo de cirugías estéti-
cas en el mundo. Por su par te, según los últimos son-
deos de la ISAPS, en Argentina se realizan alrededor 
de 50.000 intervenciones de este tipo al año, lo que 
sitúa a nuestro país en el quinto lugar del mencionado 
ranking mundial.

Este panorama nos sugiere el inequívoco auge en 
el consumo de estos procedimientos. Acer tadamen-
te, en nuestra opinión, se ha asociado este fenóme-
no—básicamente, la “normalización” de una clase de 
intervenciones quirúrgicas cuyo único f in es el embe-
llecimiento3—con el proceso de desregulación y co-
mercialización de la medicina4. Emprender un análisis 
de los modos en que este fenómeno es representado 
por los medios, puede ayudarnos a comprender y 
explicar algunas de sus facetas. A este respecto, Li-
povetsky habla de una “banalización” de las cirugías 
estéticas5; el f in de la cirugía estética en cuanto tabú—
por lo menos entre cier tos sectores socioculturales—
puede leerse no sólo en la creciente aceptación de la 
práctica por par te del público masculino, sino también 
en las nuevas formas de visibilidad que ella ha adqui-
rido en los medios masivos. A modo de introducción 
proponemos detenernos brevemente en los títulos de 
dos notas aparecidas en distintas ediciones de un mis-
mo periódico, a saber, Crítica de la Argentina. 

Como en su momento ya lo remarcara E. Verón6, la 

preferencia de una publicación por un título determina-
do depende de cier tas representaciones sociales que 
“enmarcan” la lectura, derivándose de las caracterís-
ticas per tinentes del lector—por ejemplo, el volumen 
y la conformación de su capital cultural. Dicho esto, 
observemos en primer lugar el título de la nota más 
reciente, correspondiente al 20 de julio de 2008. La 
nota en cuestión, cuyo tema es el ver tiginoso incre-
mento del número de cirujanos plásticos graduados en 
el país en el curso de la última década, fue digna de 
un título pintoresco: “M’hijo el dotor sólo quiere hacer 
tetas”. ¿Qué reglas de lectura resultan aquí activadas, 
especialmente por la elección lexical? La fórmula 
del comienzo—el sujeto del enunciado—remite a un 
imaginario cuyo proceso de descomposición no es 
necesario, para nuestros propósitos, fechar—aquel 
imaginario en el que se representaba la carrera uni-
versitaria como la vía de ascenso social más legítima 
para las capas medias de la sociedad. A continuación, 
el sintagma “hacer tetas”: con esta expresión coloquial 
se designa la colocación de implantes mamarios, la 
variante más habitual de cirugías estéticas. El copete 
adelanta una posible explicación del fenómeno trata-
do: “los altos honorarios y el aumento de la demanda” 
constituirían la “principal motivación para elegir la es-
pecialidad”; en el texto, luego, al argumento se des-
pliega con arreglo a categorías que permiten postular 
un agente económico (en este caso, el estudiante de 
medicina) procurando maximizar sus posibilidades de 
obtener benef icios tras una modif icación de su situa-
ción objetiva (esto es, el aumento de la demanda y el 
consecuente apreciamiento de los servicios presta-
dos por el cirujano plástico). 

Pasemos ahora al segundo título de nuestro interés, 
el primero en orden cronológico. En la cubier ta de la 
edición del 12 de abril del mismo año, Crítica de la Ar-
gentina, imprimía, junto a la imagen de una modelo de 
curvas más bien discretas, el siguiente título: “Más que 
novia es un amigo”. En una primera observación, se 



destaca la presencia de una frase hecha en la que se 
plasma un estereotipo patriarcal sobre la valoración 
erótica del cuerpo femenino. Admitiendo una opción 
por la ironía posmoderna, absolveremos benevolente-
mente el gesto de complicidad machista con el lector, y 
proseguiremos hacia un elemento que para nosotros, 
aquí, reviste mayor interés, esto es, el encabezado 
del título: “Tendencias: Lolas Extra Small”. Debemos 
preguntarnos, nuevamente, acerca de los sobrenten-
didos que condicionan la lectura de este enunciado. 
Los lexemas “tendencias” y “XS” nos remiten al campo 

semántico de la moda vestimentaria; “lolas”, 
por su par te, es otro término coloquial, muy 
extendido, con el que se hace referencia a los 
senos femeninos, en especial aquellos que 
han sido modif icados quirúrgicamente.7

Inferimos, pues, la clave de lectura del tex-
to, derivada de la aproximación de esas dos 
isotopías temáticas: moda y modificación cor-
poral. La coherencia, mejor dicho, la verosimi-
litud de esta aproximación descansaría, por 
lo demás, sobre el trasfondo de un imagina-
rio social de la plasticidad infinita del cuerpo 
humano. La moda, en tanto cambio regular y 
sistemático del gusto, admite asociarse con 
la modif icación quirúrgica del cuerpo, en la 
medida en que la cirugía estética progresa 
técnicamente, volviéndose al mismo tiempo 
más económica y ampliamente disponible. En 
este sentido, la cirugía estética, señala Bau-
man, se ha conver tido en “el instrumento de 
rutina para la reconstrucción perpetua del yo 
visible de los millones de personas que pue-
den costearla”. Asimismo, toda vez que por 
los efectos del sistema de la moda puede 
esperarse que el signif icado de “mejorado” 
sea cambiante, de aquí se seguirá “la conse-
cuente necesidad (y por supuesto, la dispo-
nibilidad) de nuevas rondas de cirugías que 

borren los rastros de las anteriores”.8 De este modo, 
queda establecida la pregunta que guiará nuestras 
ref lexiones: 

¿Cuál es el papel de los medios de masas, tanto en 
lo que respecta a las transformaciones del “gusto”—
los sucesivos cambios en el signif icado de mejorado o 
bello—, cuanto en la promoción de las técnicas quirúr-
gicas disponibles para el embellecimiento corporal? 

El cuerpo (pos)moderno: objeto de 
consumo y sujeto consumidor
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El consumo como práctica y la cultura de consumo, 
ya desde sus etapas más tempranas, han mantenido 
relaciones constitutivas con los sentidos y usos so-
ciales del cuerpo.9 “La historia del cuerpo—afirma O. 
Traversa—es indisociable del modo en que se semio-
tiza el consumo como práctica social”.10 En la cultura 
de consumo, la f iguración del cuerpo, a través de la 
proliferación de imágenes estilizadas, es masiva; tam-
bién lo es la presión para su mantenimiento, de donde 
se sigue—según el seminal ar tículo de Mike Feathers-
tone, “The Body in Consumer Culture”11—la dicotomía 
entre un cuerpo interior y un cuerpo exterior. Pero la 
dualidad no impide la conjunción: el mantenimiento del 
cuerpo interior procura, ante todo, el mejoramiento de 
la apariencia del cuerpo exterior. Esta cosmetización 
del cuerpo exterior, recalca su función más destaca-
ble en la cultura de consumo: conver tirse en “vehículo 
del deseo”12 y en car tel de promoción de las vir tudes 
y competencias del “per forming self”.13 La seductora 
super f icie del cuerpo merece atenciones en tanto 
fuente de placer y herramienta de auto-expresión.

La colonizadora expansión de la cultura de consumo 
se ha asociado habitualmente con la posmodernidad, 
entendida ésta como un nuevo paradigma o estadio 
sociocultural, motivando calif icaciones como “socie-
dad del simulacro” o “de la imagen”.14 Por cuanto no 
concierne directamente a nuestros propósitos, no nos 
detendremos en el debate teórico acerca de si la me-
diatización de la sociedad determina un cambio epocal 
o civilizatorio (tesis de la posmodernidad), o antes bien 
una acentuación y radicalización de cier tas pautas ya 
presentes en la modernidad (tesis de la modernidad 
reflexiva). En este contexto bastará con apuntar que 
la omnipresencia de los medios visuales en la vida 
cotidiana es la base de la hegemonía semiótica de 
los “regímenes f igurales de signif icación”.15 Contraria-
mente al distanciamiento ref lexivo promovido por los 
“regímenes simbólicos”—esto es, discursivos o verba-
les—, la hegemonía de lo f igural— o icónico—favorece 

una inmersión de carácter emocional o sensorial en 
el proceso de producción de sentido. La f iguración 
estetizada del cuerpo, su representación visual esti-
lizada, es central, por supuesto, en cuanto catalizador 
del mecanismo de seducción por cuyo intermedio se 
activa aquella inmersión—y los efectos prácticos que 
ésta favorecería: la activación de programas de ac-
ción orientados a la conjunción con un objeto positiva-
mente valorado.16 

El historiador de la vestimenta J. Laver consideró al 
“principio de seducción” como una explicación válida 
de  la dinámica de la moda. A par tir de esta premisa 
propuso su teoría del “cambio de la zona erógena” 
para dar cuenta del cambio en la moda femenina.17 
Según esta perspectiva, todo contexto sociohistórico 
jerarquiza eróticamente determinadas par tes corpo-
rales por sobre otras; así pues, los códigos vestimen-
tarios se conformarían a cuál sea la “zona erógena” 
más investida en cada momento cultural. Si bien como 
principio explicativo del cambio en la moda dicha teo-
ría ha sido juzgada inadecuada—pues es muy difícil 
determinar la zona erógena privilegiada en cada caso 
por la indumentaria18—, no obstante creemos que no 
está exenta de valor heurístico para pensar los modos 
de f iguración del cuerpo (especialmente femenino) en 
la cultura de consumo. 

Aunque las exigencias de mantenimiento y cuidado 
de la apariencia del cuerpo trascienden las fronteras 
de género, los modos y la intensidad de la presión 
ejercida dif ieren, por cier to, entre hombres y mujeres. 
A este respecto, Lipovetsky contrasta el “neonarci-
sismo masculino”, de naturaleza “sintética”—esto es, 
preocupado por la impresión global generada por la 
f igura en su conjunto—, con el narcisismo femenino, 
tradicionalmente “analítico”—esto es, preocupado por 
el detalle aislado.19 De este modo, el sociólogo fran-
cés sugiere una explicación tanto de la tendencia a 
la comparación competitiva de determinados rasgos 
corporales, cuanto de los modos de f iguración mediá-



tica del cuerpo femenino. 
La representación fragmentada del cuerpo femenino 

en los medios visuales no es, desde luego, un argu-
mento novedoso. De cara a nuestros intereses, con 
todo, adelantaremos la hipótesis de que esta misma 
fragmentación parece haber entrado en una etapa 
ref lexiva. Como ejemplo ilustrativo, observamos un 
informe de la revista Rumbos20 dedicado a la obse-
sión escopofílica (¿ancestral?, ¿contemporánea?) 
por el trasero femenino. El elemento relevante a des-
tacar aquí es el contraste entre el registro ref lexivo 
del texto—en cuyo desarrollo se alternan las voces 
de diversos exper tos (psicoanalistas, historiadores, 
publicistas)—, por un lado, y la fuer te carga erótica de 
las fotografías, por el otro.  

Ahora bien, este contraste entre una faceta ref lexi-
va—consagrada a la transmisión verbal de información 
con un aval exper to—y otra espectacular—preponde-
rante en el régimen f igural de los medios visuales—no 
es, por cier to, la única ambivalencia digna de ser des-
tacada respecto de una problemática compleja como 
la del lugar del cuerpo en la cultura de consumo. En 
este sentido, se ha destacado una ambigüedad cons-
titutiva de la enunciación publicitaria; ésta se presen-
ta como un dispositivo orientado a un destinatario 
def inido simultáneamente como individuo singular 
y como colectivo masivo.21 A propósito de la moda, 
ya la ref lexión pionera de Simmel lo había señalado: 
aquélla satisface al mismo tiempo dos anhelos—en 
apariencia contradictorios—del habitante de la urbe 

moderna, a saber, la diferenciación individual, por 
un lado, y la asimilación a un grupo de referencia, 
por el otro. 

El consumo moderno, en efecto, es una acti-
vidad individualista por excelencia. Con todo, en 
tanto práctica individual, ella contribuye asimismo 
al desarrollo de una identidad socialmente reco-
nocible en el contexto de determinadas “comuni-
dades interpretativas.”22 Sin intención de sugerir 
conclusiones de orden histórico, proponemos 
contemplar el fenómeno del consumo desde la 
perspectiva de la propia raíz de la modernidad. 
A par tir del dualismo car tesiano, la concepción 
moderna del cuerpo, además de subordinarlo 
a la mente, le conf irió el papel de “factor de in-
dividuación.”23 Las comunidades premodernas 
concebían al cuerpo en términos colectivos; el 
desarrollo de la sociedad moderna, por su par te, 
determina el “cierre” de las fronteras del cuerpo 
individual. Esta clausura consagra la separación 
entre interioridad y exterioridad; el individuo, de 
este modo escindido de la trama de relaciones 
comunitarias que hasta entonces lo había aco-
gido en su seno, no puede sino postularse como 
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sujeto de un “yo vacío”, obligado a abrirse a un mundo 
exterior donde se apropiará de los objetos que lo lle-
nen y le den sentido. Este “yo vacío” del sujeto indivi-
dual se presenta como falta, expresada en términos 
de deseo más que de necesidad. La cultura de consu-
mo, en f in, representa el per feccionamiento del me-
canismo encargado de codif icar esa falta en cuanto 
deseo de un objeto determinado. Tal como lo expone 
P. Falk24—recurriendo a un término de Derrida—la cul-
tura de consumo funciona como una usina generadora 
de “suplemento”, un excedente de sentido compuesto 
de representaciones cuyo consumo concedería al yo 
individual, exangüe tras el cierre de sus fronteras cor-
porales, la opor tunidad (siempre destinada a generar 
decepción) de rellenar esa falta. 

Y es en este punto de la argumentación donde se 
nos sugiere una conjetura acerca del papel de los me-
dios como ar ticuladores de las prácticas corporales 
en la cultura de consumo: en dicha cultura, la falta se-
ría codif icada como una imper fección en la apariencia 
del cuerpo exterior; la posibilidad de acceder a los ins-
trumentos técnicos ef icaces para subsanar esta falta, 
adquirirá una valencia positiva en la medida en que se 
la represente como una vía para alcanzar la dicha (de 
aquí la retórica, central a la cultura de consumo, según 
la cual verse bien es sentirse bien); luego, al contratar 
los servicios de un especialista en transformación cor-
poral, en verdad estaríamos consumiendo esa repre-
sentación cuyo efecto es la creencia de que un cuerpo 
activo, juvenil y sensual es condición—si no suf iciente, 
al menos necesaria—de la felicidad. Conver tido, así, 
en el entorno de un yo vacío, el cuerpo se vuelve obje-
to de atenciones minuciosas y concienzudas, es decir, 
ref lexivas—y en el caso de las cirugías plásticas, tam-
bién encarnizadas. 

Moda, identidad y cirugías estéticas

Por def inición, la dimensión temporal es constitutiva 
de la moda en tanto que sistema de cambio regular del 

gusto. En este sentido, L. Escudero Chauvel la concibe 
como un “dispositivo simbólico par ticular” por cuanto 
“relaciona simultáneamente órdenes de signif icación 
muy diferentes”: “una cier ta práctica del cuerpo”, “una 
cier ta concepción de la temporalidad” y “una percep-
ción de la subjetividad.”25 Como ya hemos anotado, la 
cultura de consumo postula lo nuevo como condición 
del goce. La reproducción de la “sociedad de consu-
midores”, en efecto, depende de la generación del 
deseo y del gusto por la novedad.26 Y es a par tir de 
esta presión que la dimensión temporal del sistema de 
la moda, tal como lo han remarcado cier tos autores27, 
pareciera extender su lógica a un número creciente de 
planos de la vida social. Nuevamente, este fenómeno 
hundiría sus raíces en los comienzos mismos de la cul-
tura de consumo: ya Benjamin lo había adver tido al 
asociar el fetichismo de la mercancía (fenómeno cuyo 
encandilamiento dejó plasmado en sus ensayos sobre 
el París de Haussmann) con la temporalidad abstracta 
y vacía de la Moda.

Según la ref lexión de Jameson28, cuando la lógica de 
la Moda se convier te en la propia lógica del sistema, 
la vivencia subjetiva del tiempo es distorsionada por la 
experiencia espacial del espectáculo. En estas condi-
ciones, la imaginación histórica de los sujetos es que-
brada; la experiencia de un tiempo cíclico ver tiginosa-
mente acelerado, produce el efecto de un “presente 
absoluto”, en el que ningún cambio verdaderamente 
trascendente puede ser imaginado—el espectador de 
la sociedad de la imagen se limitaría al consumo de 
pseudo-acontecimientos mediáticos. La posmoderni-
dad constituiría un estadio sociocultural “antinómico” 
en el que la sucesión acelerada de diferencias se re-
cor ta sobre la permanencia de lo siempre idéntico.     

La cultura de consumo, dada su inserción en el ám-
bito de la acumulación ilimitada del capitalismo avan-
zado, designa un modo de vida en el que convergen la 
temporalidad lineal de la técnica con la temporalidad 
cíclica de la moda. A nivel subjetivo, como igualmente 



ha quedado expresado en los ensayos de Jameson29, 
esta situación genera una incapacidad, tanto de re-
lacionarse activamente con un pasado cristalizado 
en un “museo imaginario de estilos estereotipados”, 
como de proyectar cualquier futuro utópico. Esta frag-
mentación de la experiencia temporal obedecería a 
los efectos de la colonización subjetiva por par te de la 
lógica espacial de la imagen. La ya referida hegemo-
nía de los “regímenes f igurales de signif icación” (Lash) 
socavaría la competencia “narrativa” de los sujetos (su 
capacidad de conf igurar una trama biográf ica cohe-
rente); experiencia a su vez enmarcada en una “cul-
tura ahorista”, anclada en el presente, y obsesionada 
por los placeres de la metamor fosis personal y de los 
“nacimientos seriales” que ofrece el mercado.30

Tradicionalmente—y en un sentido más bien vago—
las transformaciones del cuerpo se han considerado 
par te de la moda. Ahora bien, esto plantearía una cues-
tión: ¿es acaso la lógica temporal de la moda, tal como 
acabamos de describirla, compatible con aquellas 
prácticas? Existirían razones para interpretar cier tas 
prácticas contemporáneas de modif icación corporal, 
tales como los tatuajes y el body piercing, como ex-
presiones de la “anti-moda.”31 Quienes a f ines de los 
’70 acuñaron esta última categoría—Polhemous y Pro-
ctor—lo hicieron, por cier to, para referirse a los gestos 
de desafío que las subculturas juveniles de los ’60 y ’70 
dirigieron a la moda en tanto norma del cambio en el 
gusto legítimo. Estas agrupaciones encarnaron verda-
deras expresiones de resistencia simbólica. Desde la 
perspectiva de quienes consumen tatuajes y piercings 
asociándolos con la anti-moda, sería principalmente 
la permanencia o semi-permanencia de estas modif i-
caciones corporales lo que las volvería, como dice P. 
Falk en un ar tículo citado por Sweetman32, “antitéticas 
al mecanismo de cambio de la moda”. 

Pero dentro del universo de la transformación corpo-
ral, las cirugías estéticas reivindican su singularidad 
frente a tatuajes y body piercings. El desarrollo de las 

tecnologías médicas y de la técnica quirúrgica tiende a 
reducir el nivel de riesgo y de dolor generado por esas 
intervenciones (lo cual no signif ica, en absoluto, que 
éste se haya vuelto irrelevante o despreciable). Sin em-
bargo, donde más se diferencian las cirugías estéticas 
de otras prácticas de transformación corporal es en 
el ocultamiento de cualquier marca que las delate en 
cuanto tales (el siempre buscado “aspecto natural”). 
Bauman33 se ref iere a este proceso de ocultamiento 
de las huellas de la producción en el producto termina-
do como el “fetichismo de la subjetividad”, semblante 
que habría asumido el fetichismo de la mercancía en la 
sociedad “líquida” de los consumidores.34

Hemos de atribuir al progreso de la técnica quirúrgi-
ca, y de las biotecnologías en general, el mecanismo 
subyacente a la representación del cuerpo—de su 
apariencia exterior—como una materialidad modif i-
cable a voluntad. En cier tos casos, la dualidad entre 
cuerpo exterior e interioridad, puede vivirse como 
una frustrante incongruencia; las marcas del enveje-
cimiento corporal llegan a ser experimentadas como 
una “máscara” cuyo semblante distorsiona el sentido 
y experiencia del self.35 La posibilidad de superar 
esta inadecuación, merced a la panoplia de recursos 
de modif icación corporal ofrecidos en el mercado, 
alienta la aproximación imaginaria del propio cuerpo 
al estatus de atavío exterior, de prenda de vestir (“gar-
ment”), dada su plasticidad para expresar las siempre 
cambiantes conf iguraciones del self.36 

Las cirugías estéticas en la prensa femenina: 
entre la información y la seducción

A continuación ilustraremos, a par tir de tres casos 
de la prensa gráf ica femenina, nuestra hipótesis de la 
ambivalencia entre información (verbal) y seducción 
(visual)—ambivalencia que consideramos uno de los 
rasgos destacables de la matriz discursiva con arre-
glo a la cual se representan las cirugías estéticas en 
los medios de masas. Esta hipótesis a su vez abonaría 
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una conjetura más amplia acerca de los alcances de 
la ref lexividad con que los agentes sociales deciden 
someterse a una cirugía estética, en cuanto “proyecto 
corporal de auto-creación.”37 

Según Lipovetsky38, uno de los rasgos distintivos del 
estadio sociocultural que él denomina de “hiperconsu-
mo”, sería la existencia de una “masa de conocimien-
tos mediático-científ icos” a cuya luz los individuos po-
drían evaluar sus propias decisiones de consumo de 
un modo informado. Esta ref lexividad representa uno 
de los elementos constitutivos de la autonomía acre-
centada que se derivaría del proceso de “personali-
zación” propio de la cultura actual. Sin embargo, tras 
una primera aproximación exploratoria a un corpus 
per tinente, las conclusiones a las que arribamos nos 
hablan, en el mejor de los casos, de una ref lexividad 
acotada en vir tud de la manera en que se presenta el 
saber exper to en los textos observados. 

Detengámonos brevemente en el “contrato de lectu-
ra”39 propuesto en dos instancias de la prensa gráf ica 
femenina. En el primer caso—un suplemento especial 

anexado a la revista Para Ti (15/02/2008)—pretende 
claramente establecerse con la lectora un vínculo 
“pedagógico” (“TODO LO QUE TENES QUE SABER”). 
Sin embargo, en el nivel visual de las fotografías que 
ilustran la tapa y la contratapa del cuadernillo, se su-
giere otro registro, el de las fotografías estilizadas 
según rasgos del porno chic. Algo análogo adver ti-
mos en otra publicación pensada para mujeres, pero 
en esta caso dedicada exclusivamente al cuidado 
estético personal: “…este número de Nueva Estética 
es una hoja de ruta para tomar el toro por las astas 
y, de una vez por todas pensar en nosotras” (no. 1, 
abril de 2008, p. 4). Esta es la voz de quien, desde una 
posición enunciativa legitimada, se ofrece a poner a 
disposición de su interlocutor las herramientas cog-
nitivas apropiadas para el desarrollo de un proyecto 
autónomo del yo. Como señala Verón, el enunciador 
que propone un vínculo “pedagógico” con su lector, 
necesariamente establece una relación asimétrica—a 
raíz de la autoridad epistémica que lo asiste—con res-
pecto a su enunciatario.40 Ahora bien, si dirigimos nue-



vamente nuestra atención hacia la foto de tapa de la 
revista, reconocemos inmediatamente un tono distinto 
al pedagógico. El gesto auto-af irmativo y desaf iante, 
pero jovial, de la modelo—isotópico, a nivel estilísti-
co, con el título de tapa: “¡LOLAS AL PODER!”—evoca 
más bien una relación lúdica y de complicidad con sus 
lectoras. 

Estos dos casos nos sugieren, pues, que el aspec-
to visual de estas discursividades, operaría como 
una poderosa “estrategia de captación”, de manera 
paralela a las estrategias de “legitimación”41 que se 
despliegan en el texto a través del recurso a la voz au-
torizada de los exper tos. De modo semejante, encon-

tramos un apor te adicional a nuestra argumen-
tación en un informe especial aparecido en una 
edición previa de Para Ti (20/04/2007). En este 
caso, el vínculo pedagógico establecido con la 
lectora (“…nada mejor que conocer el abecé de 
cada procedimiento…”, p. 54), junto con el tono 
instructivo del texto (“…un informe completo 
sobre qué podés hacer te, cuánto cuesta y qué 
aspectos hay que tener en cuenta a la hora de 
elegir cirujano”, p. 54), son acompañados por 
composiciones fotográf icas que nos remiten al 
imaginario de la moda. Así, en una de las imá-
genes que acompañan la nota, observamos a 
una modelo, ataviada sólo con una envoltura de 
gasa, y sin embargo, cuidadosamente maqui-
llada, ornamentada con un collar de perlas, y 
adoptando una pose que evoca, acaso con una 
nostalgia no pretendida, el esquematismo y la 
rigidez con que se representaban los f igurines 
y maniquíes de moda en las publicidades gráf i-
cas de las primeras décadas del siglo XX.42 Asi-
mismo, la asociación explícita del instrumental 
quirúrgico con las alhajas, connota el universo 
del lujo que mantuvo—y aún mantiene—relacio-
nes constitutivas con el mundo de la moda. 

También Lipovetsky, esta vez en La Tercera 
Mujer, adelantó la asociación entre la cirugía es-

tética y el ideal del Iluminismo de corregir a la natura-
leza, reemplazando el cuerpo recibido por uno cons-
truido. La moda, por su par te, siempre ha mantenido 
una relación problemática y ref lexiva con las fronteras 
y diferencias de género.43 La cirugía estética, desde 
luego, no ha dejado de ser analizada como un dispo-
sitivo de dominación de la mirada masculina.44 Sobre 
el imaginario de la plasticidad absoluta del cuerpo, es 
ante todo el cuerpo femenino el que se presenta como 
“borrador a rectif icar”.45 Por nuestra par te, a la luz de 
los análisis textuales hasta aquí realizados, podemos 
concluir que la ref lexividad y autonomía con que se 
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emprende una cirugía estética en tanto proyecto de 
auto-creación, se presentan enmarcadas por un tras-
fondo no tematizado: la liber tad de elección (y éste es 
el núcleo ideológico de la sociedad de consumo) como 
imperativo.46

Conclusión: el cuerpo reificado como 
nuevo criterio de diferenciación social

Característicamente, la dualidad naturaleza/cultura 
inscrita en el cuerpo ha sido condensada metafóri-
camente en la contigüidad entre el cuerpo y la ropa. 
Norber t Elias cita a Erasmo de Rótterdam af irmando 
que, en cier to sentido, la ropa es “el cuerpo del cuer-
po”, una manera de mantener el “por te del alma”.47 
Para la antropóloga Elizabeth Wilson48, es el vestido 
el encargado de transformar el “cuerpo biológico” en 
un “cuerpo social”. También Hegel trazó esta frontera 
ontológica (que separa la signif icación de la mera fac-
ticidad) entre el cuerpo y el vestido: “como sensible 
puro, el cuerpo no puede signif icar; el vestido asegura 
la transición de lo sensible al sentido.”49 

Ahora bien, el desarrollo acumulativo de conoci-
mientos y técnicas sobre el cuerpo plantea, (sólo a 
primera vista) paradójicamente, nuevas cuestiones 
acerca de su estatuto ontológico.50 El avance tecno-
lógico ha situado def initivamente al cuerpo humano 
más acá de la frontera entre naturaleza y cultura. En 
la medida en que concedamos validez a la hipótesis 
de un nuevo paradigma tecno-científ ico de naturale-
za “fáustica”—diferenciado de su predecesor “pro-
metéico” a raíz de su horizonte “inf initista”51—, tanto 
más inclinados nos sentiremos a acordar con el si-

guiente juicio del escritor Günther Anders, comen-
tado por Bauman: “‘el cuerpo desnudo’, ese objeto 
que acordamos no exhibir en público por el decoro y 
la dignidad de sus ‘propietarios’, en la actualidad no 
ref iere… ‘al cuerpo sin ropa, sino al cuerpo que no ha 
sido trabajado’, o sea, un cuerpo no suf icientemente 
‘reif icado’.”52 



En este contexto sociocultural, el cuerpo propio, en 
tanto materialidad instrumentalizable, habría caído 
presa de “las tiranías del upgrade.”53 El sistema me-
diático y publicitario promueve, por medio de la esti-
mulación sensual, modelos corporales idealizados—
modelos que, por lo demás, son presentados como la 
clave de acceso a la felicidad y la plenitud; concomi-
tantemente, se promocionan, en un registro avalado 
por la autoridad exper ta, las técnicas disponibles para 
alcanzar dichos ideales. El dispositivo médico, en 
cuanto mecanismo de subjetivación, converge así con 
la lógica y el poder de interpelación del espectáculo. 
El cuerpo propio se transforma, por este proceso, en 
la mercancía fetiche por excelencia: su objetivación en 
tanto signo de identidad, no sólo llega a expresar la 
posesión de un capital corporal cada vez más rele-
vante para inser tarse en el mercado laboral, sino que 
adquiere asimismo, en una época que hace de la per-
formance social y emocional un valor y un mandato, 
profundas connotaciones éticas y morales. Cuando el 
“proyecto del self” tiende a asociarse cada vez más 
estrechamente con los “proyectos del cuerpo”54, el 
grado y el modo con que el sujeto se compromete con 
éstos se convier te, subrepticiamente, en un nuevo 
parámetro de evaluación social. Emerge, así, sobre el 
horizonte de nuestras sociedades, el fantasma de un 
nuevo vector de diferenciación e inequidad sociales: 
el acceso a las técnicas y servicios susceptibles de 
aproximar el cuerpo a los ideales hegemónicos de sa-
lud, belleza y actividad.
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inversión en “capital físico” (cf. SHILLING, Chris, The Body 
and Social Theory, op. cit.)

Registro Bibliográf ico 
Córdoba, Marcelo
“Entre información y seducción. La representación de la 
cirugía estética en medios masivos” en La Trama de la Comu-
nicación, Volumen 14, Anuario del Departamento de Comuni-
cación. Facultad de Ciencia Política y Relaciones Internacio-
nales, Universidad Nacional de Rosario. Rosario, Argentina. 
UNR Editora, 2010.

Página 164 / Entre información y seducción. La representación de la cirugía estética en medios masivos - Marcelo Córdoba


