Conclusión
Se puede afirmar que las publicidades audiovisuales y gráficas contemporáneas argentinas de productos de cuidado corporal y salud presentan una clara reproducción del estereotipo de belleza en la mujer generando violencia simbólica  sobre las mismas en relación con su auto-representación. Asimismo, es importante destacar que esto obedece a una ideología conservadora que no registra la realidad social contemporánea, sino que atrasa en los valores culturales difundidos.

La mujer hoy en día, a diferencia de tiempos anteriores ocupa diversos roles en la sociedad, sobre todo en el plano laboral. Actualmente ocupan puestos que en décadas anteriores hubiese sido impensado, el mayor exponente en Argentina es el hecho de haber tenido una mujer a cargo de la Presidencia de la Nación Argentina.

Retomando a Ricoeur (2002), la perspectiva ética refiere a la aspiración, a la buena vida en instituciones justas. En esta aspiración, ambos géneros deberían ser pares, y las publicidades de productos de cuidado corporal y salud muestran una clara reducción de la mujer a objeto de contemplación estética o al deseo de los hombres. De este modo, este estereotipo atenta contra la búsqueda de una ética común y la auto-valoración y aceptación.

Para concluir, se puede relacionar éste fenómeno con el disciplinamiento del cuerpo (Foucault; 2002), lo que se muestra en las publicidades es a la mujer como objeto de deseo. Por más de que pasen los años, el mandato social la lleva a tener cada vez más una auto-exigencia para ser siempre deseable y nunca perder ese valor.

