teresita de barbieri

hay que comprar
para tener*

Desde que Vance Packard publicd hacia fines de la década
de 1950 su ya clasico Las formus ocultas de la propaganda. es
conocido el lugar que ocupa la publicidad en la aceleracion
del proceso de realizacion del capital y el apovo que brindan
a este los medios de comunicacion. La produccion de mer-
cancias de toda clase requiere de una enorme masa de consu-
midores, que deben ser permanentemente incitados a
comprar. Por esto se crearon enormes empresas destinadas a
crear en el publico la necesidad de consumo.

En este proceso. se descubridé que la mujer era quien reali-
zaba una gran parte de las compras de bienes finales, de ahi
que la publicidad esté en gran parte dirigida aella. Por su
parte Betty Frieddan puso de manifiesto el papel que juga-
ron las revistas femeninas en la conformacion de las mujeres
de clase media norteamericanas a partir de la segunda guerra
mundial como un sector social consumista y desmovilizado.

En América Latina este amplio campo de la critica de la
ideologia, asi como muchos otros aspectos superestructura-
les, es casi desconocido. Salvo los analisis de Armand y
Michelle Mattelard, Mabel Piccini, etc., no poseemos anali-
sis acerca de las imagenes, ideas, valores que emiten los me-
dios de comunicacién, las pautas de conducta que generan,
asi como de los mecanismos utilizados tanto por la publici-
dad como por los medios de comunicacion de masas.

COMPROPOLITAN. El orden transnacional v su modelo femenino. Un c¢s-
tudio de las revistas femeninas en América Latina, por Adriana Santa Cruz \
Viviana Frazo. ILET-ED. Nueva Imagen. México. 1980,

El libro que comentamos es un esfuerzo de dos investiga-
doras chilenas que tratan de cubrir una parte de este enorme
xaun Esta dedicado al analisis de las principales revistas

“femeninas™ que circulan en México, Colombia, Venezuela.
Brasil y Chile. Como algunas de estas revistas tienen circuitos
de circulacion continental — Vanidades, Buenhogar, Cosmo-
politan y Fascinacion— la validez del estudio excede en esos
casos los paises citados.

Estas revistas son producidas por empresas transnaciona-
les —la Hearst Corporation. por ejemplo— o nacionales —el
grupo Edwards en Chile. Televisa en México—. Una parte
importante de las revistas estd dedicada a la publicidad di-
recta. lo que permite a las compaiiias editoras bajar los cos-
tos unitarios de las respectivas publicaciones vy llegar por esta

via a un publico mas amplio de mujeres. Sin embargo, son
publicaciones que estan dirigidas a los sectores medios de las
sociedades latinoamericanas. Por otra parte, el mecanismo
de venta de publicidad acrecienta la dependencia de éstas (p.
59). pero a su vez esta publicidad tiene también un marcado
sello transnacional. Asi, el 72.25% de los avisos contenidos
en las revistas mexicanas son de productos transnacionales
(p. 85).

El contenido de redaccion de la revista se articula coheren-
temente con el publicitario. Tanto uno como otro tienden a
reafirmar y mantener el rol tradicional de la mujer: servir en
silencio al varon, ser el eje del hogar, educar y criar a los hijos
y. por supuesto, comprar. Pero con una vision de moderni-
dad v cientificidad.

La 1imagen de la mujer. de su entorno, de sus preocupa-
ciones y moviles de accion poco tienen que ver con la reali-
dad. Las autoras ponen de manifiesto en el capitulo III —pa-
ra mi el mas logrado— las caracteristicas principales de esta
imagen y su desvinculacion con la realidad: el tipo fisico de
las mujeres que aparecen, las actividades que realizan, las
conductas que promueven, las informaciones del mundo y
del pais que dan a conocer. La mujer es vista de manera uni-



lateral v sin contradicciones. Asi, por ejemplo. el trabajo que
invierten en la educacion y crianza de los nifios no es conside-
rado trabajo. Los Gnicos estragos sociales considerados son
los altos y medio-altos. La amistad entre mujeres no aparece
y cuando lo hace es para sefialar la competencia entre ellas.
nunca la solidaridad.

Repitiendo modelos norteamericanos, revistas como Cos-
mopolitan y Activa, por ejemplo, tratan de adelantarse al fe-
minismo y tomar algunas de sus banderas, aquéllas que me-
nos contradicciones causan; es entonces cuando fomentan la
Incorporacion de las mujeres solteras al trabajo remunerado
y dedican un porcentaje importante de sus paginas a temas
relativos a la sexualidad.

El analisis de Compropolitan esta basado en la cuantifica-
cion con profusion de cuadros estadisticos; las autoras
sefialan los porcentajes dedicados a los distintos tipos de
publicidad, a los diversos temas, etc. No someten en cambio
el material a técnicas cualitativas que permiten conocer los
mecanismos de movilizacion de sentimientos y afectos de las
lectoras.

En los primeros capitulos, donde demuestran el control de
las empresas transnacionales en la manipulacién ideologica,
reiteran una suerte de maniqueismo moralizante presente en
muchos de los analisis de los medios de comunicacion. Por
que si las revistas son propiedad de empresas monopolicas y
dependen de otras empresas también monopolicas es obvio
que solo pueden ser vehiculo de expresion de los interescs de
dichos grupos. Es sabido que en esos medios los sectores po-
pulares no se expresan, ni tienen ain libertad de hacerlo los
periodistas que integran las redacciones respectivas. Desde
una perspectiva liberadora —como la que sostienen las auto-
ras— no se avanza mucho por esta linea de denuncia. Los co-
nocimientos que necesitamos, por el contrario, deben ir diri-
gidos a la critica mas sutil, y que en parte ¢l libro atiende,
que ponga en evidencia las limitaciones, coartadas, contra-
dicciones, que contienen. Y, a partir de estos conocimientos,
poder generar una contraideologia movilizadora tanto para
los sectores populares como para las mujeres de gran parte de
los sectores medios.

Tampoco creo que se pueda atribuir sin mediaciones a las
revistas femeninas, y a los medios de comunicacion en gene-
ral, 1a determinacion de la conciencia de las receptoras. Por-
que, si bien los medios no son poderosos, no sabemos cuanto
de la conciencia determinan ni si son causantes directos de la
desmovilizacion con que aparecen las mujeres. En este nivel
tenemos todavia mucho que investigar.

Estos comentarios no quieren desalentar a las autoras ni
minimizar sus esfuerzos. Por el contrario. Compropolitan se
constituye en una referencia obligada para la critica — tan

necesaria— de la ideologia respecto de la mujer en América
Latina. J

maria caldelari

tres
no hacen pareja

Primera secuencia: el divorcio

Jessica y Phil son una pareja en proceso de divorcio. Ella bus-
ca y necesita la ruptura de la relacion y, por si fuera poco, es
la infiel del matrimonio; infidelidad de la que se entera Phil,
a traves de unas cartas del amante, poco antes de dejar el ho-
gar. '

El es un "hombre perfecto™, salvo un pequeno detalle:
odia la voz de Jessica, que es cantante. Es un marido
comprensivo que acepta pasivamente la ruptura de su matri-
monio.

Asli, los papeles desempenados por marido-mujer aparecen
burdamente invertidos: es ella quien busca la disolucion de la
pareja, ella quien es infiel; €l es pasivo, fiel... Evidentemente
no es lo que estamos acostumbrados a ver en el cine y, menos
aun, en la realidad.

Segunda secuencia: de como organiza su vida un
hombre solo

Phil busca como primer refugio para su soledad la casa
del hermano, que ademas es psiquiatra y colaborara activa-
mente en la reconstruccion de la vida del divorciado.

A un hombre solo hay que buscarle compania; nada mejor
que una cita con la amiga de la familia, Marilyn, sola tam-
bién, maestra de primaria, de 35 afos (;por qué no se alude a
la edad de él?). Previa a la presentacion, hay una escena



