ANALISIS FEMINISTA

Medios de comunicacion y la construccion
de la cultura femenina

Mercedes Charles C.

n la construccion de la cultura femenina se en-
E trelazan los ambitos mas variados de la socie-

dad que se reticulan en una gran madeja de
complicidades que interactiian en la definicion del ser
femenino, tanto en el campo de las ideas como de las
practicas, de las ideologias y de su materializacion en
la vida cotidiana.

Como punto de partida, consideramos que el papel
que la mujer tiene en la sociedad es fruto de una cons-
truccion social interiorizada y vivida por la mayoria
de la poblacion. Construccion que ha tomado diferen-
tes matices a lo largo de la historia, segin el modelo
de organizacion social de que se trate y de las caracte-
risticas que se requieran para Ser funcionales para el
sistema econémico y politico. Esto significa que los
diversos rumbos que ha tomado el papel de la mujer
a través de la historia y que han determinado sus for-
mas culturales especificas no son arbitrarios, ni fruto
de decisiones individuales, sino que responden a los
requerimientos de un sistema social que los crea y les
da forma.

Vamos a entender a la cultura femenina como la
vision del mundo, los valores, las actitudes, las con-
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ductas y las practicas sociales que permiten a la mujer
relacionarse consigo misma, con los demas y con la
sociedad en general, y que le proporcionan coheren-
cia y significacibn a su existencia. Esto implica tanto
las diferentes maneras como las mujeres viven su vida,
las funciones y la multitud de practicas cotidianas que
realizan, asi como sus suefios y utopias.

A partir de lo anterior surgen gran namero de inte-
rrogantes, tales como, ;quién o quiénes son los res-
ponsables de esta construccion de lo femenino?, ;co-
mo han logrado diseminar e interiorizar en la pobla-
cion dicha construccion social? ;Por qué la mayoria
de las mujeres aceptan el rol que la sociedad les ha
adjudicado? ;Do6nde se insertan las construcciones
alternativas que proporcionan un nuevo lugar a la mu-
jer en la trama de relaciones sociales? Preguntas que
no tienen una respuesta tinica y simple, sino mas bien,
compleja y permeada por contradicciones.

En la sociedad existe una red de instituciones socia-
lizadoras al interior de las cuales se generan multiples
relaciones y discursos que coadyuvan a la consolida-
cibn de prototipo femenino predominante y a los
valores, las actitudes y las conductas que lo confor-
man. Estas instituciones crean imagenes de mujeres
que sirven como referente al ser y al actuar femenino,
de aqui que, el problema de la cultura femenina esté




sujeto a una red compleja de influencias y-determina-
ciones. :

Entre esta red de instituciones estin los medios de
comunicacion masiva, los cuales retoman, recrean y
difunden determinados estereotipos de mujer que,
de alguna manera, refuerzan los modelos introyecta-
dos previamente en la familia y probados funcionales
para el sistema social en su conjunto. Aqui sélo pre-
tendemos empezar a desenredar un hilo de la madeja
para desentrafiar un aspecto que nos parece funda-
mental: el papel que tienen los medios de comunica-
cion en la conformacion de esta(s) cultura(s) feme-
nina(s).

Destacamos a los medios de comunicacion por su
importancia creciente en la creacion y difusion de
visiones del mundo, de la sociedad, del hombre y de
la mujer y del papel que tienen o que deberian tener
los diversos agentes sociales en el ordenamiento de
la sociedad. Los medios de comunicacion, por su in-
mediatez, flexibilidad y capacidad de abarcar grandes
publicos, son instancias privilegiadas para crear y
difundir determinada o determinadas visiones del ser
y del quehacer femenino.

Los diversos mensajes que difunden estos medios,
crean, recrean y difunden imdgenes de mujeres reto-
mando las tendencias sociales generales de la cons-
truccion del ser femenino. Lo cual no necesariamente
implica la transmision de imégenes coherentes cons-
truidas desde un solo punto de vista: existe un mane-
jo simultdneo de imdgenes contradictorias, de valores
y pautas de conducta que circulan a través de los
diversos mensajes.

De esta manera, la mujer seductora coexiste con la
mujer virgen y pura, la profesionista con el ama de

casa, la mujer tradicional con la mujer moderna pero,
practicamente siempre, estas imdgenes encuentran
coherencia al interior de una logica mas amplia que
exalta determinadas caracteristicas y virtudes, mien-
tras deshecha y repudia otras.

Existen numerosos estudios acerca de las im4genes
de mujeres que circulan en los diversos medios de
comunicacion, donde se enfatiza el caricter reproduc-
tor de los mensajes en tanto que buscan legitimar la
subordinacion de la mujer y reforzar su rol y carac-
teristicas tradicionales. Por lo general, estos estudios
buscan insertar las diversas imdgenes de mujeres que
difunden los medios, al interior de la logica del siste-
ma capitalista transnacional.

Los diversos medios de comunicacion, a través de
sus mensajes concretos, difunden imdgenes ideales
que sirven como elemento de contrastacion con la
realidad en un juego de “‘asi eres y tu vida es asi,
pero. . . puedes llegar a ser. . . y tu vida puede cam-
biar hacia. . .”. Esto implica pasar por dos momentos:
en un primer momento, una disconformidad y disgus-
to con lo que uno es, tanto desde el punto de vista
fisico, por contraste con los cuerpos ideales dictados
por la moda del momento, como desde una perspecti-
va del estatus social y economico, por el contraste
con el vestido, las casas, el arreglo personal, o bien,
por contraste con diversos roles sociales planteados
en un estado ideal, como seria el papel de madre, de
ama de casa, de esposa, de amante, de trabajadora, etc.

Pero, en un segundo momento, implica la posibili-
dad de ser con base en el consumo de los m4s variados
productos o bien del cambio de actitudes vy de con-
ductas, de tal manera que el modelo ideal puede ser




alcanzado si se siguen al pie de la letra las recetas y los
consejos que difunden los diversos medios de comu-
nicacion.

Asi. los medios hacen circular referentes femeninos
a manera de modelos considerados ‘‘socialmente exi-
tosos’’ que sirven a la mujer como parametro de mo-
delacion de sus cuerpos, sus ropas, su entorno, sus
actitudes, conductas y pautas de relacion. Logran
abarcar una gran gama de aspectos.

El discurso femenino que circula en los medios de
comunicacion abarca, por lo menos, lo siguiente:

a) Los espacios sociales mas diversos en los que se
mueve la mujer: la familia, el trabajo, la iglesia, la
escuela, los espacios recreativos, etc.;

b)los diferentes roles sociales femenino: ama de
casa, madre, esposa, amiga, amante, trabajadora, etc.;

c) las diversas edades y etapas de lavida de la mujer:
nifia, adolescente, mujer joven, madura y anciana; y,

d)los modelos ideales: fisicos, sociales, economi-
cos, culturales, politicos, etc.

A través de todas estas construcciones, los medios
de comunicacidén crean formas de interpelacion espe-
cificas que establecen el ser y el deber ser femenino,
con el camino necesario para alcanzarlo.

Asimismo, los mensajes destinados al consumo
femenino abarcan, principalmente, tres ordenes dife-

rentes:
a) el orden del corazon (la mujer novia, amante y

esposa);

b)el orden doméstico (el cuidado de la casa, la
atencion del esposo y la educacion y bienestar de los
hijos);

¢) los dos aspectos considerados encuentran parte
de su logica en un tercer orden, el del consumo (es-
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tructuracion del gusto, de la moda, de la compra de
productos diversos, del lujo y del principio de obso-
lescencia).

Todos estos aspectos pueden ser atravesados por
mensajes contradictorios que toman como base la di-
cotomia mujer tradicional/mujer moderna, con las
caracteristicas y valores que les corresponden. La mu-
jer tradicional se presenta como una mujer abnegada,
entregada, sacrificada, resignada, emotiva, con una
sexualidad controlada, discreta, hogarefia, ingenua;
por lo general, madre, esposa y ama de casa. En cam-
bio, las caracteristicas con las que se construye la ima-
gen de la mujer moderna se presentan como antitesis
a las mencionadas anteriormente: individualista, he-
donista, seductora, atrevida, con trabajo fuera del
hogar, busca lo nuevo, es suspicaz, racional, experta,
por lo general, es soltera.

Estos referentes estan dispersos en los mensajes de
los medios, pero logran concentrarse en aquellos pro-
ductos comunitativos dedicados primordialmente al
consumo femenino: programas radiofonicos de con-
sejos psicologicos, revistas femeninas, novelas roman-
ticas, telenovelas, revistas sobre la vida de personali-
dades y losaltimos chismes de los artistas de moda, etc.

El contenido de sus mensajes va sugiriendo a la mu-
jer como debe percibirse a si misma y a su entorno;
cudles deben de ser sus aspiraciones, sus gustos, sus
relaciones ideales. De esta forma, los mensajes —en
tanto difusores de imdgenes de mujeres— construyen
y difunden referentes colectivos, borrando diferencias
culturales y sociales y estableciendo los parametros
ideales del ser y del actuar femenino. #9




