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I. LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION Y SUS FUNCIONES. )

Dentro de los agentes de socializacién, entre los gue se encuentran
1la familia, la educacidn, la religidn y los medios masives de ccmunica--
cién, estos Ultimcs son uncs de los mas importantes, pues transmiten, -
conforman y mantienen creencias, valores y actitudes accrdes con un sis

tema social determinadc.

Algunas de las funcicnes que se atribuyen a los medios masives de

comunicacidn son:

a) Definicidn del conccimiento sobre la realidad.
b) Regulacidén y direccidn social.

c) Difusidn de la cultura.

d) Entretenimiento.

los medics masivos de comunicacién reflejan formas y normas de -
conducta culturalrmente heredadas y adquiridas, que se internalizan en
las personas y reprcducen la estructura social. Esto es, afectan a la
gente a nivel cognoscitivo, lo cual es manifestado en corductas ccn- -
cretas. Puede decirse que, en la actualidad, los medios masivos de co-

municacién funcicnan de la siguiente manera (Cararinha, 1984):

1) Son unc de lcs agentes de socializacidn.

2) Afectan creencias generales, actitudes y valcres.
3) Refuerzan actitudes socialmente prevalecientes.
4) Influyen actitudes politicas.

5) Producen pensamientes esterectipadcs.

6) Influyen y determinan las preocupaciones que tienen leos individuos.

Dicho de otro modo, los medios masivos de comunicacidn tienen una
dcble funcidn: a) informativa en cuanto proyectan infcrmacidn y comuni-
can ideas; b) formativa en cuanto que sirven para la formacidén de vale
res, de arquetipcs y de estereotipos. Sin embargo, como ya se menciond
antes, este papel informativo y formativo, tal como ocurre de hecho, --
tiene la condiciocnante de que debe estar acorde con un sistema social -
determinado. De aquf que, evidentemente, no puede vérseles desprovistos
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de una ideologia. As{ pues, es dentro de esta esfera que se da una -
"dominacién pacifica", que se acatanideas y se manifiestan como com-
portamientoT sin cuestionar nunca el orden establecido.

De hecho, asumen una funcidn manipuladora en el sentido de crear
una conciencia falsa. En ellos se concilia lo superfluc con lo funda--
mental. Sin embargo "... desde lo mds banal hasta lo trascendente, con
tiene los principios y valores del grupo dominante" (Mattelart, 1980).

De esta forma, la cultura transmitida por los medios masivos de
comunicacién ccnstituye un aliento a la inactividad, al conformismo
y a la pasividad, transmitiendo estereotipos que determinan las - -

creencias, opinicnes y actitudes acerca de la sociedad.

Dentro de esta concepcidn, vale la pena destacar la influencia
de la radioc y la televisidn, ya que la perscna no va a los medios, si
no que éstos entran a la casa. En consecuencia, constituyen los me- -
dios mas fuertes de penetracidn ideoldgica (Picd, 1982, p. 174). Al
respecte el antropdlego Carpentier ha dicho que para erradicar una -
cultura, sélo bastan los medios electrdniccs. Esto pone de manifies-

to el impacto gque estos medios pueden tener en las perscnas.

As{ pues, en su rol educativo y sccializante, los medics masivos
de comunicacidén, refuerzan y agravan el esfuerzo de las otras estructu
ras (farilia, religidn, educacidén) que moldean a la gente en su rol es
terectipado.

Si bien es cierto que los medios masivos de comunicacidn pueden
y deben ser utilizados como instrumento para generar el cambio, resul
ta evidente que tradicionalmente se les ha utilizado para mantener el
statu quo, es decir, obedecen a los intereses de la clase dominante y

constituyen un arma poderosa para transmitir y mantener una ideolegfa
que convenga a sus intereses.

En el siguiente apartado se describen algunos estereotipos que en
relacidn a la mujer han sido promovidos y reforzadeos por leos medios ma-




sivos de comunicacidn, lo que repercute directamente en que se'perpetie
la condicién de subordinacidén y discriminacién hacia la mujer. Por lo -

tanto constituyen una barrera para que cambie este estado de cosas.

II. ESTEREOTIPOS Y ROLES FEMENINOS PROMOVIDOS Y REFORZADOS POR LOS
MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION,

1. La Mujer como Sexo Débil.

La razén por la que éste serd abordado en primer lugar, cbedece
a que este estereotipo de alguna manera determina a otros de los que
aqui nos referiremos. De mcdo que, la descripcidn de éste ocupard ma-

yor espacio que les siguientes.

Tradicicnalmente a la mujer se le ha considerado como un ser in-
ferior al hombre. Este hecho se presenta como algo natural, inmodifica

ble y determinado en gran parte por la biologia.

Durante siglos ha predorinado una cultura sexista, discriminato-
ria de la mujer, creada en las primeras divisicnes del trabajo, conso-

lidindose con el surgimiento de la propiedad privada (Fernédndez, 1980).

Lo anterior ha precpiciade que la subordinacidn de la mujer no se
perciba -por herbres y mujeres- como un hecho cultural jmpuesto y modi

ficable, sino como un orden natural y por lo mismo incuesticnable.

Doesde aquellas primeras divisicnes del trabajc hasta el presente,
se ha definidec a la mujer nc per su condicidn de individuo integral, si-
no por su condicién repreductcra, desprendiéndcse de ésta sus activida-
des principales: el ser objeto sexual del honbre, el cuidado de la casa
v los hijos. Por otra parte, dado gue las dos Ultimas funciones sefiala-
das se han considerado como econémicamentg impreductivas, secundarias o
de simple apoyc al proceso de produccidn —dominic Servado al hombre-
se ha caracterizado a la mujer en si misma, como un ser bioldgica y -
psicolégicamente inferior (Ibid.).

Existen diversas seudoexplicaciones de la inferioridad de la mujer:
Por ejemplo -en nuestro pais- durante el porfiriato, el organicismo ¢ bic

logismo social, fue la teorfa que justificd "cient{ficamente” la infe--
rioridad de la mujer, "descubriendo" que la funcién reproductiva era -
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la fundamental en la mujer, junto a la de '"colaborar a la expulsidn de
los excesos celulares del horbre, de un modo natural" (Rascdén, 1980).

Ooncretamente se ha dicho que su cerebro es mds pequefio y su capa
cidad de abstraccidn inferior, que son infantiles, emocionales, sin ori
ginalidad, que presentan severas limitaciones en cuanto a su capacidad

de atencidn y retencidn.

Al respecto, debe mencionarse que muchos estudios psicoldgicos vy
socioldgicos que se han realizado sobre la mujer, parten ya de las pre
misas prejuiciadas de las diferencias bioldgicas entre sexcs, con la -
inherente infericridad de la mujer, centradas esas diferencias, scbre
todo, en la funcidn reproductiva. Veamos alguncs ejemples (citades -

por Fernandez, op. cit.)

Para Erik Erikson, el disefio scmdatico de la mujer “abriga un es-
pacio interior destinado a dar luz a la progenie de los hombres elegi-
dos y, ccn é1, un cecrpromiso bioldgicc, psicolégico y ético para cui--

dar de la infancia humana".

Para Joseph Rheingeld, "“la anatomia determina la vida de una mu-
jer...Quando las mujeres se desarrcllen sin temer sus funcicnes biolé-
gicas y sin subversidn de la doctrina feminista, y en consecuencia e
guen a la maternidad ccn un sentimiento de realizacidn y un sentimiento
altruista, habremcs alcanzadc una vida buena y un mundo seguro en el -

cual vivirla'.

Otto Weininger censtituye unc de los mas destacados expenentes -
de la psicologia sexista. De acuerdo a este autcr "La mujer se consune
en la vida sexual, en la esfera de la cdpula y la multiplicacidn, es -
decir en sus relaciones como esposa y madre...La mujer no es otra co-
sa que sexualidad; el hombre es un ser sexual, perc también es algo -
mads.....Las mujeres no tienen existencia ni esencia, son la nada. Se

es hombre o mujer, seguin se sea 0 no se sea".

El psicoandlisis, aunque tedricamente analiza los fendmenos so-
ciales, en la prdctica terapdutica con pacientes se limita a un indi--
vidualismo fuera de contexto. En cuanto a la mujer, presupone que su - |
frustracién se debe a problemas de adaptacién y aceptacidén de su papel




como mujer:no analiza ni cuestiona lcs patrcnes socioculturales que de-
finen ese papel ni las condiciones histdricas y sociales que lo determi
nan y sustentan. Busca los origenes de estra frustracidn en sus relacio-
nes infantiles con el padre, hermano, etc., pero nunca en las relacio--
nes con una sociedad patriarcal, represiva y discriminatoria en la que
la frustracidén femenina sdlo puede ser un signo de salud mental.Al pre
tender que sus pacientes se adapten al medio social en que viven, psi-
cdlogos y psiquiatras contribuyen al sometimiento y la explotacién de

la mujer, reafirmando los prejuicios que la sostienen (Ibid.)

Como puede observarse, cuando se analiza la conducta o las acti
vidades deserpefiadas por el hombre y la mujer, en general no se hace
en términos de la diferenciacidn de roles o papeles impuestos por la
sociedad a cada sexo, sino gque, inversamente, se atribuye esta distin
cidn a una diferencia natural, bioldgica que determina el papel que -
la sociedad espera desarrollen el hombre Y la mujer.

Sin embargo, existen varios estudios entre los que figuran los de
Margaret Mead (1936; 1950) donde se demuestra que la mayor parte -si nc
todos- de los rasgos esenciales que se han descrito como reservados a -
uno u otro sexo estdn tan débilmente ligadcs al sexo en si como pudie-
ran estarlo la indurmentaria o el estilo de peinado que una cierta ce-
munidad prescribe en un memento dado al honbre y a la mujer. Estas di
ferencias aparecen, mas que ccmo una razén, como un pretexto para la

diferenciacidn social del papel atribuide a arbos'.

Al revisar ciertecs estudics psicoldgicos tan supuestamente com-
pletos y estadisticamente vdlidos ccmo los de Terman y Miles schre --
las diferencias de cardcter entre hombres y mujeres, donde concluyen
gue "en general los hombres muestran un vive interés -por actividades
agresivas, las aventuras, las actividades al aire libre que requieren
mayor utilizacidn de energia, por el funcionamiento y manejo de maqui-
nas, por las ciencias naturales, la investigacidn y la creatividad, --
mientras que las mujeres prefieren las ocupaciones sedentarias, los --
trabajos hechos en casa, aquellc que no requiere de gran iniciativa y
responsabilidad y sobre todo las actividades de servicio y asistencia
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a'los demas"; Unicamente estdn demecstrando la diferencia de las acti-
vidades adjudicadas o impuestas al hombre y a la mujer en una socie-
dad'dada, en una época determinada de una civilizacidn que ha surgido
de condicignes econdmicas y sociales especfficas y que han side soste
nidas por una tradicién cultural bien definida, y nada mis.

s

Para %undamentar lo anterior, resulta conveniente hacer referen-
cia a los hallazgcs de Margaret Mead scbre los tachambulis, un pueblo
de los mares del Sur, donde "la mujer es el elewento consciente, domina
dor, organizador, encargado de la direccidn; es la responsable de la -
produccidn de bienes de consumo, as{ ccmo de su comercializacidn, y la
que lleva la iniciativa en las relaciones erdticas, mientras que el -
hombre no es sino su ddcil compafiero, timido, sensible, es el que - -
-muestra mayor coqueteria cen propensidn a las habladurias y a los ——
pleitos, es el que se encarga de la decoracidn y de las labcres que
requieren sensibilidad estética".

Los antericres datcs cenfirman que, la condicidn de opresién de
la mujer ha pcdido scstenerse gracias al refcrzarviento continuo de una
ideoclcgia que es impuesta y refcrzada a través de las institucicnes, -
las leyes, la familia, la educacidén y leos medios masivos de comunica--
cidn. Fstas instancias sefialan la pauta de cémo tratar en forma dife-
rente, desde el momento de nacer, a las nifas y a los nifios. En estos
ultines se pone énfasis en la libertad, la audacia, la inteligencia, se
fementan y desarrcllan sus capacidades fisicas, la rebeldia y la agre-
sividad y se les prcporcicnan juguetes que les ayudan a desarrcllar su
imaginacién y creatividad; en carbio a las nifias se les educa de formra
que se den en ellas las cualidades mds apreciadas como: abnegacidn, au-
tosacrificio por los derds, sumisidn, decilidad, seduccidn. Per ctro
lado, a las nifas se les limita el desarrollo fisico, advirtiérdoles
que deben evitar los juegos bruscos, que deben permanecer quieteci--
tas y que deben ayudar a sus madres con su papel de servicio a los -

hombres de la cassa.

Los medios masivos de comunicacidn, constituyen una de las ins-

tancias mds importantes que tienden a mantener el statu quo en la con-
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dicién de la mujer, es decir, contribuyen a reforzar y mantener los ro-
les femeninos tradicionales. En otras palabras, cualquier medio masivo
de comunicacidén (i.e. radio, televisidn, revistas, fotonovelas, cine,
literatura) confirman a la persona que se pone en contacto con ellos,
sea de uno u otro sexo, el estereotipo de la mujer como un ser infe--
rior en relacién al hombre.

Existen varics estudics que evidencian lo anterior. Por ejemplo:

Courtney y Lockeretz (1971) estudiaron anuncios imprescs relacio-
nados con la mujer, en ocho revistas. En términos generales concluyen -

gue los anuncios presentan los sgiguientes clichés scbre la mujer:

a) El lugar de la mujer es en la casa.

b) Las mujeres no toman decisiones importantes ni hacen cosas importantes
c) Las mujeres son dependients y necesitan la proteccidn de los hombres.

d) Los hombres consideran a las mujeres esencialmente como objetos sexua

les; ellos no estdn interesados en la mujer como persona.

Wirtenberg y Nakamura (1976) analizaron los estereotipcs que pre-
sentan diverscs medios masives de comunicacidn en relacidn con el hombre

y la mujer. En términcs generales encontrarcn lo siguiente:

a) Cominmente los hombres presentan roles de trabajo y padres, sin apa--
rente coenflicto en arbos rcles. En cambio las mujeres aparecen desem-
pefiando, la maycria de las veces, un sclo rol (el de ama de casa),
pero cuando se les presenta, ademds del antericr, desarrollandc un

trabajo remuneradc, generalmente parece haber conflicto.

b) Los hombres son presentados en una proporcién mayor que las mujeres.

¢) Los hombres aparecen en ocupaciones mds lucrativas, importantes y po-
derosas que las mujeres.

-d) Los honbres aparecen como equilibrados, independientes, activos, —

fuertes, poderoscs, capaces, autoritarics, responsables; mientras

que a las mujeres se les presenta como emocionalmente inestables,-

infantiles, pasivas, indecisas y con necesidad de ayuda.

e) Los hombres aparecen realizando actividades fuera del hogar gue abar-
can desde el ser empleado, duefic de una empresa hasta el llegar a -

ser un héroe. Rara vez son presentados ayudandc en las tareas del -
hogar y si en alguna ccasidén llega a aparecer, generalmente son ob-
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jeto de ridfculo. Si las mujeres scn presentadas en algun trabajo fuera
de su casa, en general son las ocupacicnes tradicionales de enfermera,-

secretaria, maestra, o en actividades subordinadas al hombre.

Por su parte Eitzen (1980) realizd un estudio en el que analizd -
134 libros de 12 distintas editoriales, encontrando que la proporcién -
de biografias masculinas contra las fmleni;nas es de 6 por 1. Aparecie-
ron uUnicamente 33 veces nifias inteligentes, en comparacidn con 131 nifios
inteligentes. los libros sefialaron 40 ocupaciones para mujeres y 215 pa-

ra horbres. La mujer adulta es casi siempre madre y estd en la casa.

Los resultados de otro estudic, realizado por escs mismos autores,
r evelaron que:
a) las mujeres son presentadas en una sexta parte de las ocupaciones -

realizadas por los hombres.

b) es comin presentar a las nifias como pasivas, sin originalidad, fal-
tas de curiosidad, en tanto que los nifos aparecen ccmo activos, --

creativos y originales.

En una investigacién realizada pcr Medina-Pichardo et al. (1982),
se analizaron 20 programas de televisidn (13 americancs y 7 mexicanos),
con el fin de identificar el grado de sexismo que se presentaba en di--

chos prograras.

Los resultades demuestran que, a pesar de que hay sexismo en lcs
programas de lcs dos pafses estudiadcs, éste es mds acentuadc en Méxicc.
Asi, el pcrcentaje de perscnajes con rasges sexistas en México fue de
62%, en tantc que en Estados Uniacs corresponiié a un 34%. Al anali-
zar el tipo de ccupaciones cen las que aparecen- los perscnajes, se cb
servé que la mujer, en los prcgramas mexicancs nunca aparece COmo pro-
fesional o técnica, ni como funcionaria o ejecutiva (esto es, el porcen
taje fue de 0%), mientras que los hombres aparecen como profesicnales
o téenicos un 4.72% y como funcionarios o en puestos directivos en —-
14.3%. En los programas de Estados Unidos se encontrd, aunque en for-
ma mencs dramdtica que en México, una diferencia dependiendo del se-
xo del perscnaje en las ocupaciones estudiadas. Como profesional o -
técnice se encontrd un 22.74% de mujeres en comparacidn con 43.22% -
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en los honbres. Dentro de las categerias de funcicnario o puestos direc-

tivos, las mujeres ocuparon un 4.51%, en tanto que los hombres un 13.70%.

" En este sentide, sefiala el autor, la televisidn presenta una discri
minacién ocupacional, la cual refleja la ideolog{a discriminatcria pre-
dominante eg el dmbito nacional (en lcs dos paises). Esas imdgenes pro
yectadas por.la televisién, tienen el efecto de distorsionar la ima-
gen de la mujer nc sélo ante los hombres (detentadores del poder), si-
no ante ella misma.

El autor concluye que la imagen de la mujer transmitida por la -
televisidn, se ccmperta de acuerdec al rol tradicional.

Como puede verse, los medics masives de comunicacidén han jugado
un papel muy impcrtante para que los roles sexuales se mantergan, en-
sefidndole a la gente a creer que la diferencia sexual en cuanto a los
roles, es bioldgica, aprcpiada y deseable a todos los miembros de la -
sociedad, hcmbres y mujeres. Aqui cabe destacar que, tal ccmo sefialan
Davidson y Gordon (1979), dicha creencia no ha sido mantenida a través
de la ccercién, sinc mds bien convenciende a la gente de que resulta -
benéfico y equilibrade asumir la pesicién sccial que le cecrresporde. De
acuerdc a estcs autcres, la internalizacidn del rol sexual se da comc
sigue: el ninc aprernde a asocliar que al presentar el rcl sexual "apro-
piadc", obtiene el carific, la salud y ncrmalidad implicitecs. De lo con-
traric recibird desaprcbacidn o castige sccial. Entences, empieza a —-
creer qua el realizar ciertecs compeortamientos, scn ccrrectcs o equive-
cados en fuién del sexc, y de esta forma internaliza las ncrmas de -
cada rol sexual.

De este modo, los estereotipos sexuales tienen muchos efectos da-
ninos. Horner (15€9, 1972) hace referencia a una de esas consecuencias
negativas al describir que en nuestra cultura la mujer adquiere una mo
tivacidén para evitar el éxito. Sequn esta autora, el éxito en el hom-
bre se percibe como.compatible con su gentimiento de masculinidad; pe
ro en la mujer suele ser un beneficio que produce conflictos y que no
estd exento de desventajas, porque el éxito profesional puede entra-
nar fracascs en la esfera perscnal y pergue las cualidades indispen-
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sables para conseguirlo pueden oponerse a las que se requieren para te-

ner éxito ccmo mujer. En otras palabras, la mujer en este caso; se es-
taria saliendo de su rol, al presentar caracteristicas como: inteligen
cia, iniciativa, creatividad, independencia, responsabilidad.

Estas caracteristicas, aunadas a otras, como que no sea
surisa y que se resista a la dominacién del hombre, hacen que tanto -
ella como el resto de la sociedad acaben por creer que existe algo ma-
lo o anormal con ella. As{ pues, se produce disonancia cognoscitiva, es
decir un estado de tensién o desequilibrio debido a la discrepancia en-

tre la imagen social de la mujer y lo que realmente es ella.

2. El Lugar de la Mujer: El Hegar.

Como ya se ha mencionadc, desde el punto de vista biclédgice es -
evidente que el hombre y la mujer no son iguales. Pero precisamente en
esa desigualdad biclégica se han fundado hasta hoy todas las desigual-
dades sociales. Se le ha definidc a la mujer por su condicidén repreduc
tora y se le ha hecho creer que,por naturaleza, a ella le ccrresponde
el cuidado de los hijos y de la casa; y dade que ninguna de estas ac-
tividades es eccnémicamente preductiva, se le considera comc un ser -
inferior.

Ya en 1793, cuando la actriz Rese Lacombe, quien participd en la
toma de Las Tullerias, que se vestia de hcnbre y presidia la Scciedad
de Mujeres Republicanas y Revclucicnarias, fuerza la entrada al Ceon-
sejo General accrpanada per un grupc de mujeres, el procuradcr - —-
Chaurette la increpa duramente: “"iDesde cudndo se les permi*e a las mu
jeres abjurar de su sexo, ccnvertirse en henbres?... La naturaleza ha
dicho a la mujer, sé mujer. Los cuidadcs de la infancia, lcs detalles

del hogar, las inquietudes de la maternidad, esos son tus trabajos".
(Foppa, 1980, p.83).

El anterior ejerplco pone de manifiesto cdmo desde tiempos remotos
se ha venido manejando la idea (que se da de facto) de circunscribir a
la mujer “"por naturaleza" al hogar. Esto ha sido una herencia cultural,
dorde los valores se van transmitiendo de generacidn en generacién, y en
donde juegan un papel primordial los diferentes agentes de socializa- -

cidén como: la familia, la educacidn, la religidn y los medics masivos de
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comunicacién, los cuales tienen una participacién directa y continua des
de el _momento en que nace un individuc. De este modo, se empiezan a dar

las diferencias entre hombres y mujeres en cuanto a actividades que rea
liza, los comportamientos que manifiesta, asi como el autoconcepto; to-

do ello producto de un large proceso de aprendizaje, mds que ser el pro
ducto de una diferencia biocldgica.

In 1869 John Stuart Mill decia: "lo que se llama hoy naturaleza de
la mujer es un producto eminentemente artificial" (Foppa, op. cit.)
A su vez, Simone de Beauvoir (1949) en su célebre frase sefiala: "no se

nace mujer, uno se vuelve mujer',

A esta Ultima frase se le pedria agregar que son los agentes de
socializacidn, ccmo representantes de una ideclogia, lo que hacen que
uno se vuelva mujer. Es decir, toda la educacidn que se le da a la mu-
jer, toda la informacidn y la influencia que recibe por los medios de
comunicacidén y la publicidad, la prcgravan para su unico destino: el
matrimonio y la maternidad. Qualquier actividad extra que realice co-
mo: trabajo, escuela, pclitica, se considera como securdaria, sustitu

ta temrporal o preparatcria para su papel central.

Mends, es tal el gradc de scrmetimiento y enajenacidn de la mu--
jer, que dificilmnente llega a ser consciente de su situacidn. Y eviden
terente, los medios masivos de comunicacidn contribuyen a que dia con
dia se refuerce y legitime esta situacién. Por ejemplc, el que los me-
dics fomenten que la mujer se sienta la reina de la casa y que debe --
ser agasajada el dia de la madre, parecen ser tcdavia corpensacicnes -
suficientes a la falta de indererdencia y de realizacién personal.'Es-
to explica cdmo una gran parte de mujeres de la clase media en Anética
Latina, no sienten la necesidad de ser liberadas y sean las mas efica-

ces y convercidas cémplices del opresor..." (Foppa, op.cit., p. 94).

Se han realizado diversos estudics que dan cuenta de la. forma en
que los medics masivos de comunicacidn presentan como estereotipo a la
mujer en su papel de madre y ama de casa, asi como que la aspiracién -

de toda mujer es llegar al matrimonio.
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Eitzen (1980) analizd los esterectipos sexuales femeninos en revis-
tas, encontrando que este medio promueve roles sexuales tradicionales. Es
decir, la mujer emerge en varias anécdotas y artfcules come la ama de ca-

sa feliz, preocupandose con las necesidades de su esposo e hijos.

En términos generales, las investigaciones realizadas por Downing
(1974), asi ccmo por Manes y Melnyck (1974) (citados por Medina-Pichardc,
op. cit.), los programas de televisidn transmiten el mensaje de que la
Unica manera de realizacidn para la mujer era por medio del matrimonio

y que la ocupacidn mds frecuente era la de ama de casa.

En una amplia investigacién realizada por Santa Cruz y Erazo (1983)
tonardo comc marco de referencia las revistas publicitarias femeninas, se
encontrd que el centro de la vida afectiva del "nueveo" mcdelo femenino -
que ese medio transmite y hacia el cual estan dirigidas todas las activi
dades que la mujer desempefia, sigue siendo el hombre; cualquier ctra re-
lacién -ya sea de amistad, de trabajo o familiar- es practicamente inexis
tente. En un segundo plano, y cerrardo definitivarente el arbito afecti-
ve de la mujer, estd la maternindad. La explotacidn del amer maternal y
de todos lcs sentimientcs que se desprerden de él, sigue siendc fuerte-
mente practicada por la publicidad.

Las autoras destacan que la ideologia que subyace a los mensajes
de las revistas, avala y presenta como perfectamente "natural" el tra-
bajo no remuneradc gue la mujer deserpena dentrc de su casa. Asi, las
revistas fereninas, con una ldgica destinada a darle coherencia vy fun

cicnalidad al sistema, actdan de la siguiente manera:

1) En su gran maycria, en forma implicita o explicita, siguen propician
do el trabajo femenino dentro del hogar y seflalando ese lugar ccmo -

el mds propio de la mujer.

+2) Presentan esas labores como agradables, estéticas, livianas (gracias

a la tecnolcgia) y llenas de compensacicnes afectivas.

3) El trabajc deméstico aparece como una labor propia de la mujer y no
deja de serlo por el hecho de que ésta trabaje fuera de su casa.
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5)

6)

7)
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El trabajo de ama de casa no es presentado como un trabajo prbductivo
que deba ser remunerado, sino como un cometido perfectamente "natural"
de la mujer, cuya retribucidén consistird exclusivamente en el afecto -

de los suyos.

No se propicia la industrializacidn del.trabajo doméstico ni la socia
lizacién del cuidado de los hijos, salvo, en el primer caso, por la -
propagarda de aparatos electrcdomésticos (que no sacan a la mujer del

recinto del hogar).

Las salidas de compras constituyen uno de los aspectcs del trabajo de
la duefia de casa mads promovidos. Se trata de una tarea que da al sis-
tema beneficics demesurados y por eso la ha estimulado hasta hacer de
la mujer la compradora por excelencia dentro de la scciedad. De aqui

que ella sea el blanco principal del aparato publicitaric.

A pesar de que deberia serlo, la educacidn de los hijcs no es consi-
derada ccme un trabajo. Esto responde al inexcrable imperativo de --
esa suerte de "lev natural” que es el llamadc instintc maternal, cero
laric preserntado como inseparable del papel gue la mujer juega en la

reproduccidr..

El papel de duena de casa incluye el de ser anfitricra, lo que acre-
cienta las necesidades de ceonsumc y es Util a las relaciones socia-
les en los términcs ern gue el sistema las concibe, ya que recibir -
invitadcs per un ladc otorga estatus y, por otro, es una fcrma més
de ccrtribucidn de la mujer a las necesidades profesicrales de su -

maridc.

La Mujer cocmo Objeto Sexual y Consumidcra.

Histdricamnente, el mundo erdtico de la mujer se ha limitado a que

ésta oficie de objeto sexual del hombre. Esta condicién es uno de los re

cursos mas utilizados por la publicidad ccmo anzuelo para la venta de —

sus productes.

Debide a que la mujer es considerada come inferior al hombre y -
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por lo tanto se le niega toda capacidad para una actividad intelectual
seria, generalmente a ella se le caracteriza y valora sdélo por el cuer
po, integrando muy bien esa consigna. "La mds m{nima imperfeccién en -
nuestros cuerpcs siempre es motivo de una {ntima ansiedad y profundo -
miedo. Estés supuestas imperfecciones siempre lo son en relacién al -
modelo que la mcda y la publicidad impcnen en cada época. Una tempo-
rada debemos tener el busto grande y otra pequeno, y alternativamente
nos sentimos bien o mal. La conciencia de ser cbjetos es la condicidn
comin a tcdos los tiempos, es nuestro estado de mente normal. Se nos
ha persuadido a yer nuestros cuerpos sélc como bienes de consumo, con
los que se pagan favores recibidos. Sentimos que somes bienes de ccn-
sumo porgue nuestres cuerpos, ccmo un tcdo o desmembrados, son utili-
zados para vender productcs indtiles y futiles que enrigquecen por mi-

llones a empresarics y ccmerciantes." (Fernandez, op. cit., p. 73).

La organizacidén feminista nortearericana "Mujer en Palabras e -
Imdgenes" publicd un estudic en 1975 scbre programas de televisidn que
se exhibiercn durante 1973-1975. Se encentrd que en estes prcgraras -
la mujer es tratada como objeto sexual que reciben drdenes del sexo -
masculino. '

M forma mas especifica, la publicidad es un reflejc de una sccie
dad que considera a la mujer como un objeto, susceptible de ser vendido
y cotizarse en el mercado ante los ojos de los herbres. El esterectipo
de la figura femenina es explotadc come elemerntc de identificacién e -
imitacién. Lanzan a la mujer al rercado, se le mueve ccme cbijeto y se

produce la relacién mujer-censurid.ora, mujer-abjeto.

El estereotipe de mujer que cifunden los medios se trata de un -
cliché de mujer de estrato socicecondmico muy acomodado en una sccie--
dad industrializada. La mujer triunfadcra, la mujer moderna o la mujer
dichosa, serd aquella que adquiera mds prcductes de los sugeridcs por
la publicidad para tener un hogar feliz. A la vez se pone énfasis en
que su lugar, aunque provisicnalmente trabaje, es la casa y su rol: -
gastar dinero, consumir. Hay que destacar que la mujer en la publici-
dad, estd perfectamente adaptada a las relaciones de produccidn, ya -
sea en el hogar, ¢ gastandoc su dinerc fuera de él. Es en los dos ca--

808 un objeto decorativo que consume mds y mds con el fin de agradar.
(Camarinha, op. cit.) '
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Todos los anuncios van dirigidos a que la mujer no piense mds que
en el consumo desmedido, la autodevaluacidn, ya que ésta serd utilizada
finalmente para que la mujer sdlo sienta seguridad utilizando mil "co-
sas" que la hardn bella, triunfadora y seleccionada por un hombre que
le darad todo lo que ella ve en los anuncios, joyas -obsérvese que és-
tas sélo son publicadas en revistas o periddicos y no en televisién o
radio- porque esas joyas sélo pueden ser adquiridas por perscnas que
tienen a su alcance ese tipo de medios publicitarios. (Picé y Alegria,
1982).

Estos medios son utilizados para ese tipo de femineidad identi-
ficada como la inhabilidad, la impotencia, la pasividad, la falta de
estimulcs para construir y hacer cosas, en fin sélo nos inducen a --

ser agradables.

La definicidn que se da en las revistas acerca de la mujer se -
refiere a que es un elemento valioso uUnicamente por su belleza y por
el sexo. La imagen ideal que ofrecen es la de la mujer de los secto-
res medics y su arribo al consumo: ya sea dentro de los limites del
hegar manejardc el presupuesto familiar, o como mujer “"activa" que -
compra rcpa y perfumes para lucir atractiva en su trabajo (Garcia-Cq£
derdn, 1980).

Santa Cruz y Erazo (op.cit.) encontraron en su investigacidn que
la publicidad que aparece en las revistas, promueve un producto rodeég
dole de berneficios que el cliente siente obtener con su adquisicién. -
De esta ferma, se estimulan aspiraciones que, de hecho, no tienen rela-
cién cor las satisfaccicres reales que puede aportar el productc. En su
andlisis, estas autcoras descubriercn que, de estos falscs atributos de
los distintos productos lcs mds explotados se relacicnaban con la juven
tud, el atractivo, el sexo, el estatus, el refinamiento, el éxito, la -
felicidad, la libertad y la tradicidn.

En general se encuentra que la publicidad promueve un nivel socic
econdmico-cultural y un modelo fisico que no corresponde a la realidad
latinoamericana. Se observa la imposicidn de modelos fisicos, mujeres
Yy nifies, cuycs rasgos correspenden a caracteristicas raciales de la po-

blacidn europea. Asi, se cbserva que en las revistas mexicanas un 70%
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de los anuncios promueven un nivel socicecconémico y cultural éue sélo
puede ser alcanzado por una minoria, y el 49% promueve un modelc f£{si

co que no corresporde a nuestras caracteristicas.

Los Aensajes que transmite la publicidad dan la apariencia de es-
tar desprov;stos de un ccntenido politico manifiesto, ya que la informa
cidn y temas que se presertan resultan ser inocentes, alejados de cual
quier interés y como elementos banales o naturales; sin embargo, su fun
cidn es mds intensa y tal vez mds efectiva que cualquier propaganda po-
1itica abierta, precisamente pcr ser mas sutil se dirige al subcor.scien
te, sin ser cuesticnadas (Garc{a-Calderdn, op. cit.). Se trata, pues, -
de un tipc de prcpaganda subliminal.

Las revistas femeninas, con sus portadas llamativas, su colcres, -
la moda y las novelas de amor, se inscriben dentro de este tipo de comu-
nicaciores de apariencia apolitica e inocente. Pero tras el rostro de -
la portada, podemos descubrir su papel de reforzadoras de un modo de -

vida al impcner pautas de cornducta, costutnbres y gustos (ikid.)

4. La Mujer "Liberaia".

Dentro de lcs medics masives de cemunicacidn, las revistas fame-
ninas juegan un inportante papel como difusoras de ideas y formas de -
pensar que ayudan a confcrmar la mentalidad de algunas mujeres de la -
sociedad. Agui vale la pena destacar que aunque lo medular sigue sien
do referzar y legitimar lcs roles tradicicnales de la mujer, tambiérn
es cierto que nc puede scslayar los catbics gue se prcducen en la sc-

~cledad, Asi, cuardo a finales de los sesentas resurgen los movimien--
tos feministas en Estados Unidos, la actividad proderechos de la mujer
cobra fuerza. Ante este hecho,los medios, y en particular las revistas,
no pueden negar el cambio que se estd dando y adoptan también ellas la
posicidn de hablar de “"liberacidn femenina“".

Los anticonceptives, el sexo, el derecho al trabajo de la mujer,
la abierta admisidn del divorcio y la polémica en torno al aborto, -
llegan a las paginas de las revistas femeninas, antes plagadas de mo-

viazgos y matrimonios felices.

En los pafses latinoamericaros donde tedavia no se daba un movi-
miento feminista organizadcs de importancia, se traslada el modelo
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que en E.U. se enfrentd con una fuerte corriente feminista. Ast, antes
de que afloren las demandas de cambio, se estd contrclando la pcsibili
dad de evadirse de lcs modelos establecidos.

En Méiico, después de la crisis de 1968, las mujeres que habian
tenido acceso a la educacidn empezaron a preguntarse si el matrimonio
y la pasividéd eran la Unica o la mejor posicién que podian desempe--
fiar: pero antes de que el desconcierto buscara la explicacién en la -
propia estructura social imperante y, por lo tanto, se vertiera en mo
vimientos politicos o en grupos feministas, las revistas opusiercn -
su modelo y ofrecieron su "liberacidn".

Sin embargo, la forma como fue maneijada esta supuesta "liberacién",
se hizo de tal forma que en ningun momento alterara la ideolcgia gue es-
tos medics se encargaban de transmitir, pero al mismo tiempo al verse ma-
tizado el lenguaje que se utilizaba, daba la apariencia de que las revis-
tas estaban interesadas er la "liberacién femenina". Es decir, se trata
de una "nueva trampa" (tal ccmo lo califica Garc{a-Calderdn, op.cit), -
va que al abcrdar el tema, lo desligan del contexto social en que sur-
ge, le dan un tratariento irndividual y lo sitdan en el carpo del senti
mentalismo. En otras palabras, esta "liberacidn" se propenia dentro del
persoral y reducido mundo de la mujer, o sea el hcgar, constituidec comc
el universo y el centro de sus problemas. Ah{ es donde le dicen que -
hay que hacer cambics y mostrar su influercia y su "evolucidn", cfre-
ciérndeole modificacicres tartc dentro del matrimenio, ccne en las re

laciones sentimentales.

o cierto es que, las revistas femeninas, con una retdrica apa-
rentemente favorable al cambio, inpiden toda alteracidén real y brin-
dan alternativas de distraccidn.Su “"liberacidn" se presenta asi bajo
dos aspectos: "cambio" por medio de la compra de objetos, y "cambio"
de las costumbres sexuales.

La primera forma corresponde a una sociedad que precisa de la
mujer como ccnsumidcra y a la publicidad que necesita una mujer obje
to para promover sus productos. Es decir, se promueve su liberacidn

mediante el consumo.
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A la mujer que sale a trabajar (generalmente en el drea de ser-
viciog), le dicen que estd participando en el mundo e independizindo-
se, aunque asi desarrolle una dcble jornada y se vea sometida tantoc en
las labores del hogar como en su lugar de trabajo.

La cita a la que hace referencia Garc{a-Calderdn (op.cit.) y
que fue extraida de la revista Vanidadeé, ilustra claramente lo an-
terior: "Irma Carol €S la secretaria ideal. Graciosa, eficiente, -
simpdtica y alegre. Almuerza cerca de la oficina y rdpido porque le
gusta aprcvechar ese tiempo para ir de tiendas. Vive al tanto de la
moda y habla de Cardin y de Oscar de la Renta como otra gecretaria ~
habla de la modista que le cose. Y aunque su presupuesto no le alcan-
za para adquirir ropa de estas disefiadores, si tiene el gusto de —-
aprovechar las realizacicnes tan frecuentes en E.U.". (p.128).

La sequnda forma en que se presenta la liberacidn es el manejo
del sexo, aspecto al que las revistas prestan mayor atencién y por -
medic del cual ejercen un contrel sccial profundo. Hablan de liberar-
se de prejuicios, de desapego a la tradicidn, de una mujer que sge in-
teresa por el sexo y cuyos problemas giran en torno a é1l; de esta ma-
nera, y nuevarente dejando de lado el contexto sccial, hacen creer -

que al dar cierta libertad sexual, los conflictos se resolveran.

La liberacién de la mujer la resumen a una determinada forma de
"libertad sexual'. Veamos como es abordedo este tema por la revista -
Cosmcpolitan: "La mujer de hoy, seqin los psiquiatras, busca liberarse
de la dominacidér 'machista'’ (un wrante celeoso, un marido tirano) y per
lo tanto su uUnica solucién es: w:a sucesidén de mini-aventuras" (citadc

por Garcia Calderdén, op.cit.).

Como puede verse, esta "libertad sexual" por medio de las "mini-
aventuras" en ningun momento se inclina por cuestionar los roles tra-
dicionalmente impuestos a la mujer: el matrimonio, labores del hcgar
y cuidado de los hijos. Mas bien se trata de cierta "permisibilidad"
sin afectar las estructuras.

No obstante, cuando el matrimonic ha sido cuestiocnado por las -

feministas y se daba la lucha por la liberacidn de las relaciones, -
al pedir que la mujer tuviera libertad sobre su cuerpo, las ravistas
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retomaron estos argumentos manejidndolos fuera de contexto. Citemos otro
ejemplo de la revista Cosmopolitan:“¢Es usted de las que se tragd la -
pildora? ¢{La pildora de que hombres y mujeres somos iguales? iPor favor!
Analice la cuestidn por un instante y no se deje engafar por tanta jer-
ga militante liberacionista que ha contaminado al mundo de hoy. las la-
tinoamericanas somos muy, pero muy mujeres... iCon M mayuiscula! Esta-
mos conscientes en todo momento de nuestra condicién". (Ikid.)

In los estudics realizadcs por Santa Cruz y Erazo (op. cit.),
se consideré furdamental analizar la publicidad (que aparece en re-
vistas femeninas de Anérica Latina) a partir de valores que estén en
caminados hacia una auténtica liberacidn de la mujer. Se quiso de--
terminar hasta qué punto la publicidad los contempla,asuniendc de
alguna manera, carbios que scn necesarics y exigidecs por grupos cada
vez mas mayoritarios, o si, sencillamente, hace caso omiso de ellos
y contribuye a mantener el statu quo. Estos fueron:

a) Desarrclle Intelectual Se tuvieron en cuenta lcs avisos que es-

tirulasen el cornccimiento de la vida mds alld de los limites del
hogar, la percepcién que la mujer tiene del mundo, de la realidad
en que vive, etc. En ctros térmiros, les avisos relacionados con
las herrarientas tedricas y prdcticas para su participacién acti-
va en los procesos de cambio, en la produccién y en su propia li-

beracidn.

b) Desarrcllo Creative. Fuercon censiderados los avises relacicrades

con la creatividad en el carve del arte y sus derivadcs, per en-
terderse que otras formas de creatividad estdn incluidas en los -

denas puntos.

c) Participacién en la Produccidn. Este rubro comprende los avisos que

parten de la base de gque el trabajo remunerado es un derecho y un de-
ber de toda mujer, que no puede haber trabajos que le estén vedados

por su condicidn sexual, y que por igual trabajo se debe recibir --
igual reruneracidn.

d) Participacidn en Actividades Comunitarias. Se tomaron en cuenta los
avisos en los que se reconoce el derecho y el deber de la mujer de

integrarse en actividades dtiles a la comunidad, promoviendo su -

realizacidn como ser sccial.
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e) Participacidn Politica. Fueron considerados los avisos en’los que

_se reconoce el derecho y el deber de toda mujer de informarse y de
ser informada de la realidad socio-econdmica-politica del mundo, y
de la manera en que se inserta en €l su realidad mds particular. -
Se trata, pues, del derecho incuestionable de participar como ser
humano, como ciudadana, en los procescs de toma de decisidn a to-
dos niveles, y de la facultad de deferder sus propios derechos y
todos aquéllcs en los cuales ella crea.

f) Desarrollo Sexual. Por pleno desarrollo sexual se entiende el de-

recho de tcda mujer a buscar el camino que la conduzca a una libre
expresidén de su sexualidad. La magnitud de los tabdes sexuales —-

que siguen vigentes en muchas partes del mundo y que afectan par-

ticularmente a la mujer, le impiden darle a su sexualidad las di-

mensiones de comunicacidn, de recepcidn y entrega equitativa, tan

necesarias para una relacidn de respeto mutuo y una realizacidn -

plena de todo ser hurano.

g) Corpartir con el Henbre el trabajo doméstico, la Fducacidn de les

Nifies y la Resuensabilidad Econdmica. La negacidn de estcs puntcs

constituye un circulo vicicso, un callején sin salida que impide
un carbio real en el actual estado de cosas. Mientras el trabajo
doméstico y la educacién de les hijos siga siendo respcnsabilidad
exclusiva de la mujer, ésta ro terdrd la tranquilidad ni el tiem-
po necesarios para su plenc desarrcllc intelectual, para su parti
cipacidr en la produccién, en las tareas pcliticas y en las acti-
vidades ccrunitarias. Pcr ctra parte, mientras esa situacidn no -
se modifique, la mujer seguird sintiendo temor de asumir responsa-
bilidades econdmicas que podria compartir. Al mismo tiempo, el —-
hombre seguird aferradoc a su papel de proveedor, sujeto a la inca

pacidad ideclégica de incorporarse en las tareas domésticas.

En la fig.. 1, aparecen los porcentajes encontrados en cada uno
de los valores estudiados en 5paises de latinoamérica. En ella se ob-
serva el total desinterés de' aparato publicitario por considerar --

cualquier elemento gue pueda contribuir a mejoerar la condicidn de la
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mujér. El 95.36% de los avisos consideradcs, no tiene en cuenta ningu-
no de los valores que se han sefialado. Este porcentaje confirma la ac-
titud del aparato de comunicacicnes., en el sentido de evitar cual- -
quier aporke a reivindicaciones de sectores cada vez mds vastos de la
poblacién femenina.

El vaior que alcanzd el mayor porcentaje fue el desarrollo in-
telectual, donde se obtuvo un 3.19%. El resto de los valores queda--

ron por abajo del 1%. Se concluye, entonces, que la publicidad tien-
de a reforzar l¢s roles femenincs tradicionales.

Por otra parte, se hizo un andlisis de los anuncios, clasificén
dolos segun su actitud frente a la condicidn femenina, con base en los
siguientes criterics: mantiene, refuerza, moderniza, libera falsamen-
te, libera parcialmente y libera. los resultadcs mostraron que el por-
centaje de la suma de los factores que de una u otra manera tienden a
mantener el statu quo en la cordicidn de la mujer, es del 85% del to-
tal de los avisos, en tanto que el 77.41% contribuye a reforzar vy man
tener la actual cordiciér. ferenina. En contrapesicidn, les dos facto-
res que censideran algurncs elementos liberaderes, ocupan el insignifi

cante porcentaje del 2.8%.

Las autoras corcluyen que: "Estos datcs permiten determinar has-
ta qué puntc la publicidad juega un papel nefastc en la ceondicién de -
la mujer a través de los medics masives, representados aqui per las -
revistas publicitarias fereninas. Es perfectamente legitimo supcrer -
que esta misma ldgica determina las pcliticas que el sistema aplica -

en todcs los medios y canpcs que son influides por su poder." (p.82).

5. La Mujer Asalariada.

El tema del trabajo remunerado femenino, dentro de la estructura
social, es el mds peligroscs y conflictivo, debido a las implicacio--
nes que tiene. Encierra las contradicciones que permiten la propia su-
pervivencia del sistema; de alli la necesidad de convertirlo en un mi-
to y de ocultar una realidad que, de hacerse consciente, crearia las

condicicnes para los cambios en las estructuras que mantienen en pie



al actual sistema (Ibid.).

— FEs bien sabido que para la mujer asalariada existe una doble
explotacidn: la de clase y la de gexo. O sea, por un lado es explo-
tada en el trabajo asalariado, pues debido a su condicién de mujer
el salario que recibe es inferior al que recibiria un hombre reali-
zando la misma actividad. Por otro lado,iel realizar un trabajo re-
munerado, no la libera,de ninguna manera, del cuidado de los hijos
y de su papel de ama de casa. '

Asi pues, estas mujeres tienen que trabajar, en promedio, cuando
menos 80 horas a la semana y en muchos casos rebasa las 100 heras,
deperdiendo del ninero de hijos. Aqui se estd haciendo referercia a -
la mayorfa de las mujeres que desempefian esta doble jornada (y no a -

esa minoria que trabajan, pero que cuentan con servicio doméstico).

Si bien la situacién antes descrita (de doble explotacidn) es
una realidad que corcierne a la mayoria de las mujeres latincameri-
canas que trabajan fuera de sus hogares, nunca es abcrdada como tal
en los medics masives de comunicacidn. De hecho, lcs medios masives
de comunicacidn presentan un porcentaje muy bajo de mujeres realizan
do un trabajo remunerado. Y, generalmente, estos trabajcs se refie--
ren a ajuellos que implican una extensidn de las labores del hegar -
(secretaria, enfermera, maestra), es decir, aqui también su condicidén
es de subcrdinacidr.

Por ejerplc, er la investicacién realizada por Medira-Picharde
(ep. cit.) se encontrd gue en lo: pregraras mexicanos de televisidrn,
la mujer nunca aparece como prcfesional o técnica, ni come funcicna-

ria o directiva.

Otras veces, cuando los medios masivos de comunicacidén presen-
tan a la mujer desarrollando un trabajo extradoméstico, transmiten
el mensaje de que lo hacen debido a algin problema de perscnalidad -
o porgue va a ser algo temporal. Al respecto Manes y Melnyck (op.cit.)
sefialan que la imagen que proyectan los medics acerca de la mujer que

trabaja, es de una persona no realizada; asimismo transmiten la idea

de que la mujer busca trabajo o estd trabajando sdélo ante la imposibi



lidai de casarse,

Sin embargo debe destacarse que puede resultar paraddjico (apa

rentemente) que en la actualidaa algunos medios de comunicacidn, so-

bre todo las revistas, estimulen el trabajo femenino fuera de su ca-

sa. Aqui débe quedar claro, que cuando las revistas propician el tra
bajo fuera del hogar, lo hacen de manera funcional a los intereses -

de la clase dominante (es decir, no hay tal paradoja, sinoc que se -

trata de algo perfectamente coherente).

Santa Cruz y Erazo (cp.cit.) mencionan que el grupo dominante

promueve el trabajo remunerado, con el fin de:

a)

b)

d)

e)

f)

hacerse de un peder ceornsumidor que, en la metrdpoli, resulta hoy -

el blanco mds irportante de la mdgquina publicitaria.

presentar el trabajo remunerado como una glamorosa y excitante dive
sidn que poco tiene gue ver con la realidad, y menos adn con la la-

tinoamericana.

hacer carbics formales para que la mujer perciba una mayor inde-
pendencia, pesibilidades de consunc y oporturidades de corocer al

"hombre de su vida".

liberar, a través del trabajo, a una infima élite de mujeres de -
clases privilegiadas (que en nuestro continente dependen de emplea
das domésticas para realizar las labores del heogar) y dejande - -
atréds a las masas de mujeres flageladas por la explotacidn vy la -

miseria, quienes si sufren la dcble explotacién de clase Yy sexac.

ccultar las diferencias de clase que hacen de muchas mujeres las
explotadas de otras, y creando mundos miticcs donde tedricamente

comparten igual las posibilidades de triunfo.

plantear, en el mejor de los casos, reivindicaéiones respecto de -
los privilegics masculinos en el campo del trabajo. Ninguna revis-
ta, sin embargo, aborda el problema del trabajo femenino en una --
forma global y‘fealista, que tome en cuenta las caracteristicas so-
cio-politico-econdmicas y culturales que lo determinan, no sélc en

relacidn con el hombre, sino también con una sociedad de clases.
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g) disfrazar lcs prcblemas y conflictos reales de las relaciohes de -
trabajo en el sistema social imperante en los paises capitalistas
y subdesarrollados en que las revistas se insertan, a través de la
presentacidén de modelos que aparecen con caracteristicas Yy en contex

tos desvinculados de la realidad.

Como puede observarse, cuando las revistas promueven que la mu-
jer debe trabajar, es fdacil que las lectoras crean que este medio se
estd preocupando por la emancipacidn de la mujer. Pero en realidad -
se trata de una politica de consumo perfectamente disefiala: se trata
de atraer el pcder adquisitivo de la mujer que tiene un trabajo remu

nerado.

Por ejerplo, en un articulo de la revista Cosmopolitan, titula-
do "Super sexy que trabaja", se sostiene: "Hay que trabajar muy duro
para ganar lo suficiente para comprar un par decente de zapatos de -
Cardin o Givenchy. Me los puedo comprar porque trabajo". De todo esto,
la gratificacién final serd afectiva, de mcdo que para lograrla prime
ro tendrd que trabajar y consumir.Sin darse cuenta, la mujer estd su-

jeta a una nueva forma de enajenacidn.

En resumen, los medios masivos de comunicacidén (en cualquiera
de sus formas), transmiten una diversidad de mensajes acordes con una
sociedad basada en la supreracia masculina. Asi, las imdgenes que - -
arrojan de la mujer, surgen de los rcles idealizados y esterectipa-
dos acerca de ésta, atribuyéndcle en forma sisterdtica: a) laberes
y responsabilidades exclusivarente hegarefas {(como madre y ata de -
casa); b) el calificativo de seres meros inteligentes y per tanto in-
feriores al hcmbre; ¢) intereses centrados en el arreglo perscnal, la
atraccién de los integrantes del sexo masculino, etc.; d) rasgos fi-
sicos que corresporden a un modelo de mujer europea, Y que en conse-
cuencia no tiene nada que ver con las caracteristicas étnicas en - -
nuestro pails; e)rasgos de personalidad como: dependencia afectiva en
alto grado, bajos niveles de autoestima y autoafirmacidn y escasc con
trol emocional; f) que el talento y los intereses deben ser secunda-
rios en comparacién con las funciocnes de esposa, ama de casa y madre.
g) el conflicto amoroso sexual hembre-mujer como elemento casi exclu-

sivo de la vida; h)las funciones de objeto sexual para "vender" pro--
ductes en el contexto de la publicidad, asi como consumidora, ven- -
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diéndole articulos superfluos para el hogar, para la belleza y para

la elevacidn del estatus social.

Por otro lado, los medics masivos de comunicacién propician una
falsa imagen de mujer liberada, reduciéndola unicamente a lograr li-
bertad "sexual" y a llegar a ser una mujer "moderna" en donde lo im-
portante es que consuna cualquier articﬁlo, sin que los perciba como-
superflucs, sino mas bien haciéndola creer que ello le ayudard a lo-
grar el "éxito" y a ser mds "independiente"'; a alcénzar una situa-
cidn mds privilegiada: a elevar su estadus social (aunque en la rea-
lidad siga siendo la mujer, madre, ama de casa, sometida y dependien-
te de un hombre, o bien realizando un trabajo remunerado, con una po-
sicidn de subcrdinacidn; o, en el pecr de los cascs, desempefiando una
doble o triple jornada, teniendo que trabajar 80 hcras o mds a la se-

mana).

Asimismo, en las pocas veces que la mujer aparece realizando
un trabajo rerunerado, generalmente scn ccupaciones donde ccupa una
posicién de subordinacidn (como secretaria, enfermera, etc.). A juz-
gar por la publicidad, en Méxicc r.o existen mujeres médicas, arqui--
tectas, eccnomistas, ni siquiera ccntadoras. Tampcco existen mujeres

cbreras o campesinas.

De acuerdo a lo anterior, locs medios masivos de comunicacidn, a
través de tedas sus manifestacicres, han centribuido (por medic del -
reforzatiento, mantenimiento y legitimizocidn de lcs roles que en es-
te apartadc se han mencionadc) a que "...la mujer sea una clase de
seres hurancs desprevistos de identidad, de autoestima y ceonfianza en

si mismes". (Fernandez, op. cit., p.78).

A pesar de que lc planteado en este apartado resulta verdadera-
mente alarmante, el prondstico no necesariavente tiene que ser pesi--
mista. Los medios de comunicacidn pueden y deben ser utilizados para
proyectar a la mujer como un ser gue piensa, que tiene capacidad pa-
ra asunir trabajos de responsabilidad, que tiene derechec a ser algo
mds que ama de casa, madre y esposa, que las labores del hogar y el
cuidado de los hijos no son respcnsabilidad unica de ella, que es lo

suficientemente valiosa y capaz como para ro permitir que se le dis-
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crimine, ni se le scmeta en cualquiera de los atbitos de la sdciedad,

asi como que no se le utilice como objeto sexual.

En e?te sentido, deberian concentrarse esfuerzos para disefiar -
una estrategia precisa de comunicacidn,como instrumento de cambio en
la lucha por preyectar imdgenes mas reales de la mujer,que contribu—‘
vya a la desaparicidén de los actuales estereotipos y de la discrimi-
nacién contra la mujer. (Picé, op. cit.)

III. LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION COMO ESTRATEGIA DE CAMBIO EN

LOS ESTHREOTIPOS Y ROLES FEMENINOS. ALGUNAS EXPERIENCIAS LATI=
NOAMERICANAS,

Ya s¢ ha mencionado que la situacidn actual de la mujer nc pue-
de reducirse a un prublera de desigualdad entre sexos. El problera es
mds prcfundo, pues no puede verse al margen de un sistema y de las ne-
cesidades sociales, eccndmicas y politicas y el rol que la mujer tie-
ne en ese sistera.El prcblema es el sistera sccial donde se dan los -
medios. No pueden separarse leos medics de la ideologia imperante. - -
Aquellcs son instrurentcs de la ideclcgia, vehiculo de esa idecleogia
que necesita scstener la infericridad de la mujer. La cordicién de -
dependericia de la mujer en relacidn con el herbre vy el papel de ella
en el hogar, han sidc elementcs ccenstantes e irdispensables para pre-
servar el orden sccial establecido que ro scpertaria una econcmia de

pleno erplec cen amplias cpcrtunidades para la mujer.

Ccme sehala Picd (cp. cit.), la liberacidn de la mujer ro pue-
" de verse aislada siro como parte de una liberacidn econdmica, social
y politica. Nc es sinc hasta que la mujer tiene acceso a todas las =
esferas de la vida colectiva, cuarndc puede empezar también a tener -

igualdad en los medios de comunicacidn.

De este modo, es urgente lograr cambios profundos en las rela-
ciones de subordinacidn de la mujer respecto al hombre.

Es bien sabido que los medios masivos de comunicacidn ejercen -

una notable influencia en la formacidn y carbio de actitudes, valores
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y opiniones, asi ccmo en el modelaje de cemportamientcs, por,lo que
constituyen un encrme potencial para cambiar los estereotipos hasta

ahora promevidos y reforzadoes.

Asi, los medios de comunicacidn deberian concebirse y asigndr-
seles un papel y funciones diferentes respectc a la mujer. Pocdrian -
convertirse en vehiculcs de cambic, ayudando a eliminar prejuicics y
esterectipos, asi como prcmover la igual cendicidn sccial, econdmica,
sexual y sicecldgica de la mujer. En otras palabras, los medics de co-
municacién podria utilizarse para promever la igualdad y la realiza-
cidn plena de la mujer. Es decir, se proyectaria una imagen de la mu-
jer muy diferente a la que de ordinaric promueven estos nmedics, ya -
que para alcanzar un orden sccial justo es imprescindible que la mu-
jer ternga la cpertunidad de participar plenarente en la vida cclec-
tiva del pais, conjuntamente con el hombre, y en este sentido (como
ya se ha cbservado) los medios masivos de comunicacidén juegan un pa-

pel determinante.

Si bien es cierto que es un objetivo sumamente cocmplejo que les
nedios de comunicacién presenten una imagen diferente de la mujer, a
la que en la actualidad proyectan (ya que esto implicaria un cambic
en la estructura social), exiuten varias experiencias en algunos --
paises 9€ latinoamérica,en donde se han dado carbios notables en - -
cuanto a los estereotipcs que tradicicnalmente han promovido estcs

medios en relacidn a la mujer. Veamcs oalguncs ejerplos:

1. En Veriezucla existe ur reginrentc juridice para regular la publi-
cidad, con el objeto de ayudar a limitar la imagen negativa de la
mujer. Se ha producido una serie de micro-prograras radiales diri-
gidos a la poblacidn en general y a la mujer en particular, de cor-
te eminentemente formativo, abarcandc temas ccmo: plano legal, pla-
no fariliar, drea de ccnsumo, drea labeoral, casos de mujeres desta-

cadas por algun aporte social significativo.

2. En Santo Domingo, por medio de Radio Santa Maria y de la Escuela Ra-
diofdénica de Blucacidén Familiar (EREF), se ha contribuido a concien-

tizar a 1s mujeres radioescuchas sobre sus condicicnes de vida, tan-
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to en el awbito sexual como faniliar en general.

Esto se logré gracias a una estrategia educativa a través de la
radio, que en cinco afios de programacidén ha mantenido una audien-
cia de 300,000 perscnas. De acuerdo a Vivian Mcta (1982) los me- -
dios de comunicacidn de masas pueden ser educativos y amenos e in--
cluso, verdibles comercialmente, sin que por ello deban basarse»eh
estereotipos y en imagenes deformadas.

3. En Repdblica Dominicana existe una organizacidn denominada Mujeres
en Desarrollo Dcminicara, Inc., que trabaja con 23 grupos de muje-
res campesinas, analfabetas por desuso, en un programa de desarrc-
1lo socio-eccrdmico. Desde 1977 cuenta con el pregrama de televi-
sidn "Diferentes perc Iguales", que es un programa ne ccmercial -
que sale fuera del contexto tradicional en la prcgramacidn de la -
televisidn Dominicana. Tiene como meta presentar una altermativa -
en la programacién de la televisién en beneficio de la mujer margi-
rnada. Para la corcepcién del pregrama se tend como punto de parti-
da las recesidades y cpinicres de la mujer marginada. Dicho pregra-
ma se enfccd desde el punto de vista de la participacidn popular, -
que asure gue aunque la gente tenga peca educacidn formal, tiene la
capacidad de aumentar su conciencia y cenfianza, lo cual puede - -
crear la motivacidn necesaria para carbios de actitudes y acepta--
cidén de nuevas habilidades. Los corceptos que se difunder permarern-
terente, scn los de igualdad y copcertunidades para la mujer y se ha-

ce de la siguiente manera:

a) presentando informacidén vitil que tienda a mejorar la calidad de
vida de las mujeres y estimule su conciencia critica.

b) presentando a la mujer en roles no frivolos.

c) ofreciendo publicidad a artesados, gratuitamente.

d) entrenando mujeres en produccidn de televisidn y otras. dreas de

la comunicac:idn para el desarrollo.

Se ha llegadc a comprender que las actitudes y valores son funda-
mentales para que el desarrollo de un proyecto tenga un efecto dura-

dero. Las actitudes y valores pueden verse influidos directamente y
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esto ha generado investigaciones para nuevos tipos de entrenamientos
actitudinales, incorporando la concientizacidén, motivacidn e interac
cidn en los grupos. El programa "Diferentes pero Iguales" contine -

estos tres elementos en sus grabaciones.

Este es un ejerplo de una estrategia mediante la cual en lugar
de ser la mujer objetc de los medics masives, es ella la que toma

los medics para su propia reivindicacidn.

4. En Jamaica, se ha utilizado el teatro como un método de comunica-
cidn experimertal, donde un grupo de mujeres marginadas partici--
pan en draras y preduccicnes de teatro con el prepdsito de crear

conciencia en ellas mismas y elevar su sentido de valia.

5. En Puerto Rico se han producide alguncs materiales dirigidos a crear
conciencia sobre el discrimen hacia la mujer y promover una nueva
visién de la mujer. Por ejemplo: la pelicula titulada "Siempre es-
tuvires aqui”; asi como libros: "La mujer marginada por la histc--

ria", "La imagen de la mujer en los medios" y "Yo misma fue mi ruta".

Aends, merece especial reccriocimiento la preduccidén de nuevos

médules educacicries para la escuela primaria.

6. En Quba, el Instituto Cinematcgrafico ha incorporado la nueva fun-
cidr educativa del cine dentro del marco de la revclucién, la cual
no puede desligarse de la aparicidén de la mujer en la nueva sccie-
dad cubana. De este medo, el cire de ccrvierte en vehicule educa-
tivo para eliminar las actitudes machistas aun existentes en la -

sociedad revolucionaria cubana.

Asimismo, Quba cuenta con dos revistas dirigidas a la mujer: una
titulada Mujeres, con una tirada de 275 mil ejemplares; y la revista

Muchachas la cual hizo su aparicidn con 85 mil ejemplares.

7. En Nicaragua, como resultade de la lucha revolucicnaria, se ha pro-
ducido un cambio en la imagen de la mujer en los medics de comunica-
cidn masiva. Especificamente . se prohibe a los medios de comunicacidn

que utilicen a la mujer como objeto sexual.

Los anteriorés ejemplos constituyen un testimonio del giro que pudde
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dirseles a los medics masivos de comunicacidn, con el cbjeto de uti-
lizarlos comc una estrategia de cambio en los esterectipos que tra-
dicionalrente han promovido y reforzado, para qQue contrariamente a
esto, sean un vehiculo para procyectar una nueva imagen de la mujer -
eliminando las distcrsicnes hasta ahora existentes.
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