BELLEZA FEMENINA E IDENTIDAD EN EL
METAVERSO

M. Mar Martinez-Ofial, Ana M. Mufioz-Mufioz?

1. INTRODUCCION

La belleza femenina como una construccién social ha sido constantemente reela-
borada a lo largo de la historia. Por ello, ante un futuro incierto, ante una realidad
“irreal” quizas se debe plantear cdmo es la belleza femenina en el metaverso y si
existe o no un canon de belleza femenino que configura no solo la estética feme-
nina, sino la identidad de las mujeres en un entorno virtual.

La mujer bella se presenta como un tema recurrente a lo largo de la Historia en
general, y ain mas en la Historia del Arte, donde se establecian determinadas
caracteristicas fisicas que debian de tener las mujeres para considerarlas como
bellas, cualidades mostradas e incluso normalizadas a través de representaciones
visuales en imagenes artisticas (pinturas y esculturas), incluso a través del cine,
de la publicidad, etc. Actualmente es Internet el medio de difusion de esta belleza
representada en un entorno virtual que instaura un nuevo canon de belleza fe-
menina, y con ello de identidad. Determinar la belleza femenina es complicado, ya
que es un concepto movible, que se modifica, evoluciona dependiendo de la épo-
ca, la sociedad, cultura, etc. Si nos basamos en las variables determinadas por
Martinez Ofia (2016), se puede confirmar que la belleza femenina se establece
con el modelo de belleza de mujer occidental identificada con la raza caucasica,
que a su vez presenta tres caracteristicas, la juventud, la delgadez y la propor-
cién/equilibrio del rostro femenino.

El término metaverso fue creado por el autor de ciencia ficcién Neal Stephenson
en su novela de 1992 Snow Crash (Ball 2022, p. 21), con él se referia a un mundo
virtual, donde existian avatares controlados por el ser humano. Sobre los meta-
versos, Juliao Vargas y Zarta Rojas (2023) sefialan que “son universos virtuales en
3D que han surgido en los ultimos afos. Los mas conocidos han sido World of
Warcraft, un juego de rol online multijugador masivo, Second Life, que se puede
definir como un mundo virtual a medio camino entre un juego y una red social, y
The Sims Online, una ‘simulacién de vida’ que consiste en ir cambiando la vida de
personajes virtuales llamados Sims” (p. 2). Sin embargo, actualmente los avatares
son habituales no solamente en videojuegos, sino en apps, e incluso en Redes




sociales donde ya no nos identifica nuestra imagen real, sino nuestro avatar. Para
acceder al metaverso es necesario poseer un avatar: “El acceso a los metaversos
se da después de la creacion de un avatar por el usuario a través de la eleccion de
innumerables opciones de composiciéon de la apariencia (color de la piel, sexo,
forma del cuerpo, vestuario y accesorios) que daran la sensacién de insercidon en
la realidad virtual por la ‘corporizacién’ del sujeto” (Lévy, 2009 citado en Arruda
Gomes & Branco Araujo, 2012, p. 882).

Y con el avatar, se establece la identidad del sujeto: “Y como todo proceso identi-
tario implica emociones porque incluye una necesidad de reconocimiento y una
busqueda de autoestima, hay que resaltar las facetas positivas de la personalidad
y presentarse a los demds con una imagen gratificante” (Juliao Vargas & Zarta
Rojas, 2023, p. 5). Nos preguntamos entonces, cudl serd nuestra futura identidad
dentro de un entorno virtual como es el metaverso. Un espacio irreal en un espa-
cio virtual compartido que incorpora realidad virtual (RV), realidad aumentada
(RA) e Internet.

Las personas se encuentran entonces, presentes en Internet a través de una re-
presentacién grafica en 2D o 3D, “un avatar” que muestra un determinado fisico
(estética/belleza) que conlleva a su vez una identidad, por ejemplo en un video-
juego una jugadora puede ser una guapa y explosiva guerrera tremendamente
sexualizada, una bruja fea y malvada, etc. Las diversas iconografias femeninas en
publicidad (Mufioz-Muioz & Martinez-Ofia, 2019) y en los videojuegos son estu-
diadas por Martinez-Ofia y Mufioz-Mufioz (2018) que analizan las diferentes
iconografias de avatares femeninos en los videojuegos. Iconografias que, a su vez
generan una identidad. Este tema lo analizan Cabafies Martinez y Rubio Méndez
(2011) centrandose en la creaciéon de identidad sexual y de género en los video-
juegos.

Sin embargo, no se trata solamente de ser representado por un avatar en los vi-
deojuegos, sino que se ha instaurado en todo Internet, en un entorno virtual,
donde el usuario o usuaria es representado visualmente por su avatar. La produc-
cién de identidades digitales en el metaverso es estudiada por Juliao Vargas y
Zarta Rojas (2023):

“En el contexto de los diversos medios de comunicacién en Internet, los
individuos son llevados a crear una identidad virtual (avatar) que puede
tomar varias formas: un seudénimo en un foro, una imagen o foto en una
mensajeria instantanea (IM) o incluso una forma humanoide que se pue-
de modelar en tres dimensiones (3D) en un metaverso. Internet, y en
particular las comunidades virtuales, agrupan asi a individuos identifi-
cados y representados de modo virtual, definidos por ciertos rasgos que,
lejos de ser dejados al azar, parecen ser elegidos con sumo cuidado. Los
usuarios experimentan con diferentes representaciones de si mismos en
linea, sobre todo dentro de los metaversos.” (p. 2).

La relaciéon en apariencia y comportamiento entre el avatar y la persona es anali-



zada por Messinger et al. (2008). Y no se trata solamente de ser representado por
un avatar, sino que con ello, asimilamos y normalizamos una estética/belleza e
incluso un género que configura nuestra identidad.

2. OBJETIVOS

Por todo ello, este trabajo se centra en las imagenes de los avatares femeninos, ya
que seran las representaciones visuales de las mujeres en un universo irreal y
ficticio.

Se pretende clasificar las caracteristicas estéticas que se atribuyen y con ello,
identificar el canon de belleza femenino y su relacién con la identidad, plantean-
donos si esto es real y si todas las mujeres se sienten o no representadas en las
estéticas e identidades que ofrece el metaverso.

Los objetivos de este estudio se basan en demostrar si a través de los avatares
femeninos se estandariza un nuevo ideal de belleza femenino, y si éste contribuye
a crear una identidad de género.

3. METODOLOGIA

Para su desarrollo, en primer lugar, se realizé una busqueda de fuentes bibliogra-
ficas académicas, que permiten realizar una profunda revisioén bibliografica para
contextualizar el objeto de estudio. A continuacion, se escogié la muestra de estu-
dio. En este caso, debido al numero copioso de avatares disponibles en el meta-
verso, se decidi6 escoger una red social, la elegida fue Facebook, por ser una de
las primeras en desarrollarse y que sigue vigente en la actualidad. En esta, se
obtuvieron las imagenes de un total de 32 avatares de los cuales se descartaron
aquellos avatares relacionadas con el género masculino, al no pertenecer a nues-
tro objeto de estudio. Finalmente, la muestra quedo constituida por 18 avatares
femeninos que incluyen aquellos cuyas imagenes no identificaban de manera
clara su sexo binario.

A partir de aqui, se trabajé combinando diferentes metodologias: cuantitativa,
iconogréfica y semiodtica, que se aplicaron a una muestra representativa de ima-
genes de avatares femeninos, dénde se analizaron las diferentes variables para
determinar las caracteristicas del canon de belleza femenino.

4.RESULTADOS

4.1. Avatares femeninos en Facebook



La red social Facebook nos permite crear una imagen de perfil con avatar (figura
1), este avatar se puede crear a través de los modelos predisefiados que ofrece
Facebook o a través de una imagen del usuario que se transforma en avatar.

La imagen generada identificara al usuario en Facebook y Messenger. Junto con la
creacion de la imagen de portada que permite integrar el avatar en un espacio
irreal y ficticio, en un espacio virtual (figura 3).

(; Ver foto de perfil

(1 Actualizar foto del perfil
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&) Crear foto del perfil con avatar

Figura 1. Captura de pantalla de creacién de avatar en Facebook

Desde que la usuaria/o decide crear un avatar, ya observa el icono del mismo. Se
trata de una imagen basada en el disefio emocional, concepto desarrollado por
Norman (2005), este icono presenta solamente una gran sonrisa que se relaciona
con la emocion de la felicidad, existiendo asi un mensaje tras el icono de avatar,
incluso antes de comenzar a crearlo.

Una vez que se solicita crear un avatar, Facebook actualmente ofrece 32 modelos,
lo cual supone solamente 32 estéticas e identidades diferentes. De todos estos
modelos, tras un analisis iconografico centrado en las caracteristicas estéticas que
identifican a los géneros tradicionales, se identificaron 14 modelos masculinos ya
que poseen atributos socioculturalmente masculinos, como por ejemplo barba, 13
modelos femeninos, y cinco avatares que podrian ser tanto femeninos como mas-
culinos. Por lo tanto, se constituye la muestra de estudio con los avatares identifi-
cados como femeninos mds los avatares que no se pueden identificar claramente
con uno de los dos géneros tradicionales, es decir si son femeninos o masculinos,
lo cual permitiria una catalogacién mucho mas amplia en la cual se incrementaria
el nimero de géneros. Evitando el género como una estructura de poder que
naturaliza el binarismo, “la desigualdad sexual adopta la forma de género; mo-
viéndose como una relacion entre personas, adopta la forma de sexualidad. El
género emerge como la forma rigida de la sexualizacion de la desigualdad entre el
hombre y la mujer” (Butler, 1990, p. 14).
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Figura 2. Captura de pantalla de los modelos de avatar en Facebook
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El usuario debe crear entonces, la reproduccidon de su autoimagen y con ello, su
identidad y reproduccién del autoconcepto, eligiendo entre los 32 avatares que
ofrece Facebook, aunque también podria crear un avatar desde cero. Pero, en
cualquier caso, presentaria las mismas caracteristicas estéticas. Por ello, este
analisis se centrara en los modelos que ya aparecen disefiados, donde el usuario
debe elegir quién desea ser. “Las elecciones que llevamos a cabo a la hora de se-
leccionar un avatar [...] se basan en una voluntad de identificacién que puede ir
dirigida a la reproduccién de nuestro autoconcepto, a la proyeccién de la hetero-
imagen que queremos transmitir o a la experimentacién con nuevas formas de
ser” (Cabafies & Rubio, 2011, p. 2).

Se produce una metamorfosis del usuario quien se convierte en avatar, junto con
la creacion de la ubicacién de éste en un entorno virtual (figura 3), creandose asi
una realidad irreal, donde aparecerd integrado el avatar con una pose concreta
que se identificard con un estado de dnimo y con éste una emocioén determinada.
Resulta curioso comprobar que en el 99% de las poses predisefiadas por esta red
social nos remite a emociones positivas relacionadas con la felicidad (figura 3).
“Los avatares son también empleados para transmitir emociones a través de
expresiones no verbales. Se ha demostrado que el uso de emoticonos y avatares
expresivos mejora las interacciones online” (Fabri & Moore, 2005, citado en Diego
Mas et al, 2016, p. 2209).

Torregrosa et al. (2018) consideran que las emociones son una variable clave
para el disefio de los videojuegos y estudian las emociones en los entornos virtua-
les, con el fin de adaptar las emociones al entorno.
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Figura 3. Captura de pantalla de creacién de foto de portada en la cual queda
integrado el avatar

Una vez establecido el avatar, no es posible cambiar —al menos de manera tan
facil como crearlo—, lo cual imposibilita un cambio de estética/género/identidad,
imponiéndose la eleccion del primer avatar. Lo cual limita al usuario al imponer
el primer avatar, impidiéndose crear nuevos avatares, nuevas estéticas y nuevas
formas de ser.

4.2. Caracteristicas estéticas de los avatares

A partir de la muestra compuesta por los avatares femeninos, se identifican dife-
rentes razas, en concreto de la raza negra solamente se observan tres avatares, de
estos una de ellas presenta una cabellera no identificada con su raza, aunque si es
una cabellera identificada con la raza caucasica. Cuatro avatares se relacionarian
con la raza amarilla, y el resto con la caucasica, predominando esta raza en la
representacion, y con ello la identidad de los avatares.

Una de las caracteristica mas destacables que se observa es que estos avatares
femeninos se asemejan estéticamente a mufiecas, asociar la estética femenina a
mufiecas es algo que ya se ha producido en la sociedad occidental, por ejemplo
con la mufieca Barbie donde la “perfeccion extrema, que favorece una estética que
se asemeja mas a la mufieca Barbie siliconada que a mujeres reales. La influencia
de la muneca Barbie, que se ha establecido en nuestra sociedad como un icono
plastico llegando a ser un modelo fundamental de la belleza de occidente, ademas
de una herramienta de aprendizaje para las nifias, ya que con ella practican de-
terminados roles sociales de madre, esposa o compafiera sexual” (Maluenda To-
ledo, 2010, citado en Martinez-Ofia y Mufioz-Mufioz, 2015, p. 370). Nos plantea-



mos entonces, si los avatares cumplen con los mismos objetivos, no solo un obje-
tivo estético sino un objetivo educacional que indica como debe ser y estar cuan-
do se utilizan las redes sociales —esto estaria patente a través del avatar y de las
poses (figura 3)—, donde todos son felices, rien o sonrien. “La capacidad de con-
trolar la forma en que un avatar es capaz de transmitir mensajes y emociones es
fundamental” (Mas et al, 2016, p. 2208), ya que permite la manipulacién social, al
indicar cudl debe ser nuestro estado cuando interactuamos en la red social. E
incluso la actitud y el comportamiento humano, en un entorno virtual se modifica
o cambia dependiendo del avatar elegido o creado por el usuario, diferentes estu-
dios confirmarian esta teoria, Yee y Bailenson (2007) identifican como cambia la
auto-confianza de las personas al acercarse a otros para establecer relaciones en
linea, por la atraccion y por la altura de sus avatares. Merola y Pefia (2010) argu-
mentan que la interaccién y la confianza online dependen de la utilizacién de los
avatares adecuados.

Ademas, la igualdad estética de todos los avatares femeninos provoca estandari-
zacion y con ello, des-individualizacién; “[...] las estructuras técnicas usadas para
la “autofiguraciéon” provocan una estandarizacién expresiva de la subjetividad: los
estilos graficos impuestos por las interfaces limitan la libertad de los internautas”
(Juliao Vargas y Zarta Rojas, 2023, p. 8), y como consecuencia se aceptaria la iden-
tidad virtual, desapareciendo la individual, la cual se construye desde la identidad
colectiva, sin embargo hay que cuestionarse si existe alguna posibilidad de crear
un avatar con la identidad individual usando disefios predisefiados por otros. Nos
creemos libres para crear una propia identidad e identidad de género en nuestro
avatar, sin embargo, se trata de un disefio determinado con patrones creados por
otros. Matizandose una constante dicotomia entre lo que se podria considerar
libertad o esclavitud. “Los usuarios persiguen que sus avatares comuniquen cosas
sobre si mismos, y emplean tiempo en elegirlos o personalizarlos” (Mas et al.,
2016, p. 2209), buscando la identidad individual, la cual es complicada al basar-
nos en disefios uniformados y con ello, desindividualizados.

En relacién con el rostro de los avatares, todos presentan la misma estética, algu-
na diferencia en la forma de los ojos, color de piel y cabello, sin embargo mues-
tran la misma belleza, simetria y equilibrio en el rostro. Destacan la identificacién
de dos avatares femeninos con la cabeza cubierta que podria relacionarse con la
religién, sin embargo no encontramos avatares masculinos en los cuales se pueda
identificar su religién. No hay ninguna avatar femenino sin cabello, aunque si
masculino. La cabellera femenina relacionada con la belleza, incluso con lo erético
ha sido una constante en el Arte (Bornay, 1994), cine, publicidad etc. Y esta varia-
ble, se mantiene en la estética de los avatares femeninos.

En relacion con el concepto de la juventud, no hay ninguna avatar de edad avan-
zada —en todas se aprecia ausencia de arrugas y cuerpo juvenil—, aunque si con
el pelo canoso, sin ser este un atributo que pueda determinar la edad, ya que
actualmente muchas personas se decoloran el cabello, sin tener relacién con la
edad.



La delgadez es igual para todos los ejemplos de avatares, no existe dentro de los
avatares predisefiados ninguna avatar con un cuerpo diferente, todas presentan
el mismo cuerpo, asociado con la delgadez, una persona que no posee dicho cuer-
po quizas no se sienta identificada con este tipo de avatar, se trataria entonces de
un avatar impuesto que indica como debe ser el cuerpo femenino. No destacan
caracteristicas estéticas del cuerpo femenino como caderas o pecho. El concepto
de cuerpo es esencial como constituyente identitario.

L4

Figura 3. Captura de pantalla de un ejemplo de avatar de Facebook

El metaverso se puede considerar como importante medio comunicativo y narra-
tivo, que establece imagenes de mujeres (avatares) predisefiadas que reproducen
una misma idea de belleza colectiva, irreal e inalcanzable.

5. CONCLUSIONES

Las conclusiones, corroboraron la hipdtesis inicial, demuestran que pervive una
construccion y reconstruccion del ideal de belleza femenino que no favorece la
igualdad de género al establecerse un canon que se asocia a una identidad en la
cual no estan incluidas todas las identidades y/o personalidades femeninas.

A esto, se debe afadir que se establece una determinada estética en los avatares
femeninos en la que se identifica a una mujer con una mufieca, donde las identi-
dades virtuales adoptadas son ficticias e inalcanzables en la vida real, estable-
ciéndose una dicotomia constante. Sin embargo, el metaverso es real, puesto que
lo digital muestra la realidad actual, y el avatar también lo es, ya que representa e
identifica a la persona/usuario/avatar. No obstante, el falseamiento de la realidad
en la virtualidad, genera una imposicién de la identidad colectiva, impidiendo la
individualidad y con ello la creacién de la identidad personal.

Se pudo comprobar que la realidad “irreal” de los avatares femeninos del meta-
verso, presentan determinadas caracteristicas estéticas que en la mayoria de las
ocasiones no corresponden con la realidad de las mujeres, y con ello también se
establece una relacion de la estética de las mujeres con la identidad femenina.
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