- Medios, mujeres
publicidad

Anna M. Fernandez Poncela

e habla del siglo XXI como el la importancia de la television en todos los
siglo de las mujeres y de la revolu- ~ hogares o de Internet entre las jovenes genera-
c10n de la situacién de éstas como ciones. Los mensajes, eso si, nunca son neu-
de la unica triunfante, por no apu- trales y su utilizacioén pude estar en favor o en
rar y decir superviviente, del siglo contra de una sociedad mas dialogante, tole-
XX. Esto lejos de ser triunfalista rante, integrada, respetuosa y negociadora,

es realmente observable en algunas donde nifos y adultos, jovenes y viejos, indios,

latitudes del planeta, y en otras, parece
empezar a perfilarse un cambio hacia -
la equidad entre los géneros dentro de
la consabida y respetable diferencia.
También se dice que el milenio
que esta en puertas vera avances tec-
nologicos gigantescos, con los
conocimientos que en el que concluye
se han dado, el panorama se presenta
radiante y espectacular. No es para
menos a pesar de las desigualdades y
descarrios que cualquier 0jo avizor y
atento puede detectar en la sociedad de
hoy. |
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En todo caso, la era de las
comunicaciones, donde la informacién
y la publicidad estaran al orden del
dia, son un aspecto central para tener
en cuenta con relacion a los avances
hacia la liberacion de las mujeres, la
lucha contra la discriminacion y la
1igualdad de oportunidades. No hay que

- perderse en discursos maniqueos ni en
practicas censoras, sin embargo, se
hace necesario estar alerta.

Los medios de comunicacion
masiva, que cobran auge frente a la
endoculturacién en la familia o ante la
formacién educativa en la escuela, son
potentes instrumentos de socializacién
en nuestros dias. Y qué duda cabe de




constaatemente -educacion,
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trabajo, economia, politica-
pEro que sin embargo,
ralentiza sus discursos y
representaciones que per-
manecen penetrados por
viejas 1deas tradicionales,
lugares comunes, estereoti-
pos faciles. Y esto es
remarcable en cuanto a la
imagen de hombres vy
mujeres.

Asi como la cancién
tradicional mexicana o el
refranero popular encierra
toda una carga ideologica

mestizos, blancos y negros, hombres y mujeres,
ricos, menos ricos y pobres puedan convivir y
entenderse. Dificil reto pero necesaria la apues-
ta.

Las mujeres son agentes sociales activos
pero varios medios de comunicacién y algunos
publicistas todavia no parecen darse por aludi-
dos. Y la mujer-objeto es la contraparte del
hombre-sujeto. Las mujeres no estdn y cuando
aparecen en la television, por ejemplo, son
jovenes, blancas y rubias. LLas mujeres no se
ven y cuando lo hacen tienen ojos azules. Las
mujeres no se oyen y cuando si, hablan de
moda, cosméticos, cocina o detergentes inigua-
lables. Las mujeres no son y al ser, lo con-
siguen altas y delgadas. Yalo dijo el fallecido
antropologo brasilefio Darcy Ribeiro en una
conferencia en la UNAM a inicios de la pre-
sente década, al comentar sus impresiones
sobre la televisién mexicana que habia visto la
noche antes en su hotel, mientras piropeaba a
Su manera a las edecanes morenas del evento
universitario.

Pero ademads de su invisibilidad y la re-
presentacidn de su imagen fisica, el contenido
de estereotipos y roles muestra rasgos conser-
vadores y sesgos androcéntricos. Son mujeres
dependientes, amas de casa principalmente,
sentimentales, irracionales y poco més. Buenas
y también malas, las primeras sacrificadas
hasta el infinito y las segundas empedernidas
cgoistas, auténomas y descocadas.

Sabemos que los medios son muy
importantes como creadores de opinién y difu-
sores de 1magenes e impregnan con Sus men-
sajes a amplios sectores de la poblacién. Y esto
parece que va a ir en aumento.

Estamos en una sociedad que cambia
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de signo androcéntrico y
machista, asf también la ideologia dominante
parece impregnada de este modelo y Jos medios
reproducen sin reparos, a veces inconsciente-
mente, la mentalidad hegemodnica cada vez més
alejada de la realidad y lejos de lo deseable y
necesario no porque sea politicamente incorrec-
to, sino sencillamente, porque no es lo justo y
real. :

Pero no sélo la ficcién mediatiza y co-
rresponde con la cotidianeidad. Esta por su fun-
cion y segun su empleo, puede ser un valioso
instrumento. Igual que se vende un refresco
podria informarse sobre un derecho, o al
mismo tiempo que se lanza al mercado un
coche, los receptores podrian enterarse y com-
prender el significado de la igualdad de oportu-
nidades.

Asli, equiparar mas la representacién a la
realidad, desterrando caducos estereotipos y el
mostrar nuevas ideas en torno a la dignidad de
la mujer son dos vias a profundizar en la publi-
cidad en particular y en los programas de los
medios de comunicacidn en general.

Las mujeres en los medios -periodistas y
publicistas- y las usuarias de los mismos -
espectadoras y consumistas- son un paso en el
cambio. Las politicas desde el gobierno y la
presion desde la sociedad por el comin de la
poblacion femenina, otro mas al caminar. Y un
tercero, la conciencia de los mismos medios
para arraigarse mas a la vida de su pueblo,
arriesgarse en mensajes nuevos como lo hacen
con nuevas técnicas y con ideas mds adaptadas
a la sociedad, incluso desde la 16gica eleccidn
racional con fines a expandir el mercado de un
producto o los indices de audiencia de un pro-
grama, pues en ello no ha de haber de entrada
contradiccion. %
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