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PROLOGO

1 sistema transnacional no mira ni refleja a la mujer como ser humano. La concibe
omo una posibilidad de consumc. Por eso tiene un modelo para su vida. para sus
entimientos, para sus relaciones. para su forma de ser, de vestirse. de mirar y de
rirarse. El modelo femenino del orden transnacional. Asi como el sistema se ha
xpandido. intentando convertir el mundo en un mercado regido por las leves del
onsumo, dentro de él la mujer aparece llamada a modernizarse. a “ser porque
prende a conjugar el verbo comprar. La convocatoria que se propone a ia mujer
jtinoamericana es que sea igual a tantas mujeres de muchos owros lugares del
wndo. que sea parte de un cosmos donde las deferencias sociales v las
ontradicciones politicas se desdibujan. Un cosmos donde el consumir la hace parte
e una polis formada por ciudadanos del consumismo transnacional. Y asi, lo que
ay detras de cada revista femenina del sisteme es una mnvitacion para formar parte
€ esa nueva geografia.



JUSTIFICACION,

Los contenidos ideofdgicos provectados por 10s medios masios de Comunicacion \
especificamente por las revistes fememnas han consutude un factor relevente ep fa mujer
v una de las razones es que las caracteristicas de genero se presentan como “universales .
Para los receptores es dificil desligar a [as mujeres de sus raspectivos roles debido a que las
diferencias biologicas se han considerado como diferencias sexuales a traves de todo un
proceso de socializacion a lo largo de fa vida.

Los rasgos son calificados de masculinos o femeninos en relacion con el régimen de la
sociedad de que se trate La preferencia de o masculino nos habla de un regimen patriarcal.
seria matriarcal si el orden social atribuvera un papel preponderante a la mujer. Como las
diferencias biologicas basicas de cada sexo son las mismas en todas las sociedades. no
pueden éstas constituir el principal factor diferencial de las actividades que se realizan. mas
bien estamos hablando de pautas socioculturales.

Lo anterior nos lleva a determinar que estudiar io “femenino™ es trascendente debido a su
influencia en las relaciones que se dan entre los seres humanos v especial en la mujer. es
por ello que nos propusimos analizar revistas femeninas en las que se provecten diversas
formas de socializacion y estereotipcs caracteristicos de nuestra soctedad.

Parece que no existen muchas alternativas va que las mujeres se perciben a si mismas tal
como las presentan entre otros, los medios masivos v esto conlleva a una incapacidad casi
general de asurmir una posicion critica, creandose de ese modc. una barrera ideologica que
hace que la mujer esté marcada por el predominio de un género sobre el otro: el hombre
debe ser fuerte, responsable, valiente, protector: mientras que de la mujer se espera que sea
sumisa, abnegada. débil. que se sacrifique v casi siempre poco inteligente. Ante tales
expectativas. quiza ninguno de los dos pueda pensarse de otra manera sin quebrantar la
“funcionalidad™ del sistema.

Es por ello que creemos de suma importancia realizar investigaciones que nos permitan ir
temando diferentes posiciones, ir encaminandonos hacla nuevas imagenes de la mujer que
rompan la cadena que durante generaciones ha limnado su desarrollo, encasiliandonos en
sus respectivas funciones v evitando que se dé una relacion de competitividad. Es asi como
la imagen femenina forma parte de éste todo dinamico que moldea a ia sociedad.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Nuestra vida v tos mecanismos que la rigen corresponden a modeios que ¢ nos transmiten
desde afuera v nos hacen. de diferentes manc:as v con la unlizacion de diversos
instrumentos, aceptarlos Vv considerarios como unicos v inevitables. Estos modelos.
abarcadores de la sociedad. scn promovidos por un sistema de poder. especialmente a
rraves de un sistema de comunicaciones. con el objetivo de satisfacer intereses economicos.
erc.

En esta investigacion se busca dar una visién general de los modos en que este contexto
afecta especificamente a la mujer, en tanto que considero gue 2lla es una parte, v una de las
mas vulnerables. influida por los modelos que este sistema transmite € impone.

Dichos modelos representan los tipos ideales. valores. toles. esilos de vidu. que el sistema
pretende imponer: es abarcador de toda la sociedad.

Dentro de elia promueve estilos de vida que deben desarrollarse en su interior, imponiende
roies. patrones de conducta que van moldeandoe la vida de la MUJER.

La imagen femenina forma parte de este todo dinamico e interrelacionado que moldea a la
sociedad.

En este trabajo me referiré especificamente a la Construccion Social del Género. va que
como se menciono anteriormenie la imagen femenina se expresa en los contenidos de las
diversas publicaciones a estudiar v analizar.

Por tanto ios contenidos e imagenes provectadas buscan crear identificaciones v establecer
diferencias sociales entre géneros.

I:s asi como los sectores femeninos constituven una verdadera terminal de todo el proceso
productivo, tanto en el campo ideoldgico como social.
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|. TEORIA DE LA COMUNICACION HUMANA

La comprension de la conducia humane dentro de un contexto. nos remite a estudiar ios
fenomenos v procesos interpersonales que en los Gltimos afios han sido tratados bajo un
enfoque comunicacional e interaccional. A partir de teoricos como Shannon. Weaver v
Bertalanffv  (1982). se desarrollo la teoria de la informacion humana con bases
tecnologicas. que se fundamenta en la transmision v en los limites 6 perturbaciones de los
sistemas de comunicacion. De igual forma. la comunicacion de masas v los efectos de los
medios masivos han tenido un gran auge.

El inglés Gregorv Bateson (1968}, integrd la base conceprual para el modelo imeraccional
de la comunicacion humana, centrandose no en las condiciones ideales de la comunicacion.
sino en el estudio de la interaccion tal come se da entre los seres humanos. partiendo que
desde el nacimiento toda persona forma parte de un medio ambiente que le transmite
informacion asi como la forma de ponderarla.

Dicho de otra manera. el lenguaje va organizando la conducta del sujete mediante pautas
de interaccion complejas v precisas pero que estan fuera de su nivel de percatacion. Al
integrar este proceso de su vida cotidiana. la percepeion gue el individuo tiene de s mismo
v del mundo necesariamente se ve afectada.

Por ejemplo nadie nos ensefia como combinar los mensares verbales v los gestuales. pero
de todos modos los aprendemos v los transmitimos.

Es claro entonces que los procesos interaccionales poseen una gran riqueza informativa v
comunicacional, incluso se puede decir que la comunicacion es una condicion natural de la
vida humana v del orden social. Por ello, para poder comprender las complejidades de las
relaciones que existen entre un hecho v el contexto en que tiene lugar, entre un organismo v
su medio. debemos considerar como esencial el estudio de la comunicacién humana. el
cual puede subdividirse en tres dreas importantes’ sintactica. semantica v pragmatica.

Siguiendo la teoria general de los signos v los lenguajes establecida por Morris y Carnap y
eplicandola a la comunicacion humana, se puede decir que la sintactica se ocupa de los
problemas relativos a la transmision de informacion, incluvendo la codificacion, canales,
capacidad. ruido, redundancia v otras propiedades del lenguaje. La semantica se ocupa del
significado, un mensaje careceria de sentido si el emisor y el receptor no estuvieran de
acuerdo respecto a su significado, por ello toda informacion compartida comprende una
varte semantica. Por Gitimo el aspecto pragmatico nos dice que la comunicacion afecta a la
conducta. Las tres areas son igualmente importantes ¢ interdependientes. Debemos
considerar tambien los aspectos inherentes al coniexto donde se desarrolla la
comenicacion.



Desde esta perspecuva tode conducta v no selo el habla 25 comunicacion v toda
comunicacion. incluso la comumecacion impersonal. afecta la conducta. Es imponanie no
sole el efecto del receptor sobre el emisor sino la reaccion que tiene el recepior scbre el
emisor. En toda percepcion existe el procese de cambio. movimiento ¢ exploracion. es
decir. entre 2] emusor v el receptor se establece una relacion tan amplia comoe las
circunstancias lo permitan. que tiene el upo de una “funcion™. Por lo tanto, ia esencia de
nuestras percepciones no son ~cosas” sino funciones que representan la relacion o conexion
que mencionabamos anteriormente. Incluso la percepcion que tiene el hombre de s1 mismo
es en esencia. una percepcion de funciones, de relaciones en las que participa.

Gracias al descubrimiento de la retroalimentacion podemos saber que una cadena
comunicacional en la que participan A. B v C no es como se pensaba tradicionalmente que
A afectaba a B v B afectaba a C. entendiendo la comunicacion como un sistema circular
concluimos que C afecta nuevamente a A

La conducta humana puede estudiarse de un modo similar v no como un sistema hineal
determinista de causa-efecto. Todos los sistemas interpersonales pueden entenderse como
circuitos de retroalimentacion va que la conducta de cada persona afecta la de las otras v es
a su vez afectada por ¢stas. La idea de transmision de informacion es obsoleta, va que en
una cadena de hechos todos tienen la misma prebabilidad de producirse al azar v esto
impide sacar conciusiones o hacer predicciones futuras sobre la conducta humana.

ILa comunicacion nos afecta continuamente, incluso la comprension de nosoiros mismos 3
de los que nos rodea depende de un sistema comunicacional de tipo circular. Hora (1986).
nos dice “Para comprenderse a si mismo, el hombre necesita que otro lo comprenda: para
que otro lo comprenda, necesita comprender al otro”. Estamos en comunicacién constante
pero somos Incapaces de comunicarnos sobre la comunicacion v de entender nuestros
propios mensajes.

Podemos llamar mensaje a cualquier unidad comunicacional siempre que no exista
posibilidad de confusion. Una serie de mensajes intercambiados entre personas se
denomina nteraccion. Ya que aceptamos que toda conducta es comunicacidon en una
situacion de interaccion, podemos decir que nadie puede dejar de comunicar por mas que
lo intente. Tampoco podemos afirmar que la comunicacion solo tiene lugar cuando es
intencional o eficaz, es decir, cuando se logra un mutuo entendimiento. Una comunicacion
puede también imponer conductas e implica un compromiso.

En un mensaje, la transmision de mformacion constituve el aspecto referencial v es
sinonimo de contenido. se refiere a cualquier cosa comunicable no importa si la
informacién es “verdadera ¢ falsa™ “valida 6 no valida™, etc. Existe otro aspecto conativo
que se refiere a la relacion entre los comunicantes y a la forma de como entender el tipo de
mensaje. En toda comunicacion humana existe una relacion entre el aspecto referencial y
el conativo.



En la comunicacion humana es posible referirse a los obicios de dos maneras diferentes: se
les puede representar mediante un simil. por elemplo un dibujo ¢ a traves de un nombre.
Estos dos tipos de comunicacion. une a raves de una semejanza autoexplicativa v otro
mediante la palabra equivalen a los conceptos de las computadoras analogicas v digitales
respectivamente

La comunicacion analogica se refiere & la cosa que se representa, es decir. a la
comunicacion no verbal v que puede incluir la postura. los gestos. la expresion facial. la
inflexion de la voz 6 cualquier otra mamfestacion de que el organismo es capaz. asi como
los indicadores comunicacionales que inevitablemenre aparecen en cualquier contexto en
que se efectua la interaccion.

El hombre es el unico organismo que utiliza tanto los modos de comunicacion analdgicos
como los digitales. El desarrollo de la civilizacion seria impensable sin un lenguaje digital.
especialmente al compartir informacion acerca de objetes v por la existencia de una
continuidad temporai necesaria para la transmision de conocimientos.

En la interaccion que se da durante €] proceso de comunicacion se establece también una
relacion complementaria va sea por contexto social ¢ cultural (madre-hijo, médico-
paciente. maestro-alumno. etc) 6 por el estilo indiosincratico de una diada particular. Lo
importante es destacar como ambas conductas se encajan ¢n una relacion interdependiente
en la que cada conducta favorece a la otra. Ni el emisor ni el receptor impone al otra una
relacion complementaria, sino que cada uno de ellos se compona de modo que presupone
ta conducta del otro, al mismo tiempo que ofrece motivos para elia.

Birdwhistell (1984), dice: un individuo no comunica, participa en una comunicacion ¢ se
convierte en parte de ella. Puede moverse ¢ hacer ruidos, pero no comunica. De modo
similar puede ver, oir, oler, gustar ¢ sentit, pero no comunica. Lntre otras palabras, no
origima comunicacion sino que pariicipa en ella. Asi la comunicacion como sistema no
debe entenderse en la base de un simple modelo de accion v reaccidn. por compleja que sea
su formulacion. Como sistema. debe entenderse a nivel transaccional™

Es asi como podemos concluir que hav comunicacion en ¢l sentido mas general, siempre
que un sistema, una fuente influye en otro sistema un destino mediante la manipulacién de
sefieles alternativas, que pueden transmitirse por el canal que esta conectandelas. Se
entiende por fuente de informacion aquelia que produce uno 0 mas mensajes que han de ser
transformados por un transmisor en sefiales que el canal pueda transferir; después, estas
sefiales tienen que ser transformadas de nueve por un receptor en mensajes que puedan ser
aceptados en el destino. Este sistema, reducido a su minima expresion, tomando de los
trabajos de Shannon (1986), sobre la teoria de la informacion se ha aplicado con gran
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amplitud a transmision de mformacion en sistemas eléctricos. brologicos. psicolagicos
sociales. asi como al lenguaje en su sentido estricto de comunicacion. La comunicacion
humana es. ante todo. un fenomeno social.



ll. ANALISIS DEL DISCURSO

El analisis del discurso se encarga de estudiar la organizacion del lenguaje mas aila de la
oracion v de la frase. por lo tanto se ocupa de unidades Iingiiisticas como la conversacion v
el texto escrito. Evalua el uso del lenguaje en textos sociales v concretamente en la
interaccion v el didlogo entre los hablantes.

Michel Stubbs (1971) considera que la sociolingiiistica debe estudiar el lenguaje real que
utiliza la gente en la vida cotidiana. en sus conversaciones. Para este autor. ¢l analisis del
discurso ayvuda a compender los procesos sociales desde un punto de vista lingiiistico, para
ello es necesario conocer la estructura del lenguaje.

La teoria sintactica estudia la transmision de informacion objetiva y proposicional,
incluvendo el analisis estructural de las frases en relacion con informacion nueva o
comentarios sobre ciertos temas.

La sociolinguistica se basa en la forma en que las personas hablan en sus espacios
habituales como son: la calle. los bares. tiendas, restaurantes, autobuses, colegios, fabricas,
hogares. etc: por lo tanto, se analiza como funciona ia conversacion, como s¢ organiza
entre dos personas, que la hace coherente y comprensible. como se introducen los temas v
como se cambian , como se interrumpe la conversacion . si se hacen o no preguntas | si se
dan respuestas 0 se evaden v en general la forma en que se desarrolla el flujo
conversacional.

Los roles sociales se reconocen y se mantienen en gran medida por esta interaccion
conversacional. esto es, e] toma v daca del discurso multigrupo cotidiano. Otras formas de
analisis son los estudios relacionados con rasgos lingilisticos. variables socioeconomicas a
gran escala y descripcion etnografica de las normas culturales que rigen el habla en el
mayvor nimero de situaciones v culturas posibles.

En cuanto a la terminologia, las palabras. texto y discurso se han utilizado de modo
confuso y ambiguo. Por ejemplo, se suele hablar del texto escrito relaciondndolo con el
discurso hablado o alternativamente, el discurso puede implicar una interaccién mientras
que el texto implica un monologo no interactivo tanto en ~ si ™ como en ~ no ~. Una



segunda distincion consiste en gus cf discurse implica longnud mientras gue <l X
puede ser muy corto.

El termine analisis del texto sigie ung widendia  condrata-repieseniada. mientras que ¢l
anélisis conversacional conlierc w un enfoque snomeiodoiomco

La conversacion es la forma mas comin de utilizar el lenguaje, sin embargo el termino
analisis conversacional es demasiado limitado, va que parece excluir el estudio del
lenguaje escrito v del hablado mas formal. se debe recalcar que existen problemas en el
analisis del discurso relacionados con el lenguaje formal e informal escrito o hablado.

Por lo tanto. ¢l analisis del discurso se refiere tanto al estudio del lenguaje por encima de
la frase ( mas especificamente por encima de la oracidn). como al estudio del lenguaje
gue se produce de forma natural.

El enfoque general para la recoleccion de datos durante la conversacion. incluve recoger
analizar las transcripciones de datos complementandolos con observaciones emograficas,
pero tambien se requiere la combinac:ion de diferentes métodos tanto naturalistas como
experimentales . con sus respectivas ventajas y limitaciones.

Los aspectos mas problematicos para la recoleccién de datos generalmente no son
considerados, por ejemplos al hacer la clarificacion que apoya un analisis, puede resultar
que los datos se encuentran muy alejados de la interacciéon oral observable.

Labov ha propuesto dos tipos de estudios sociolingiiisticos. un trabajo de investigacion
sobre la variacion lingiistica en una comunidad de habla, centrandose principalmenie en
las variables fonologicas y gramaticales ( Labov 1972 ) | v mas recientemente un trabajo
de analisis conversacional v de organizacion de los acontecimientos del habla.

A Labov le han interesado los métodos de observacion del habla como accién social v la
recoleccion de datos empiricos por medio del uso de teorias de lenguaje. Sugiere algunos
principios sociolingiiisticos basandose en la premisa de que no existen hablantes de estilo
tnico y que el habla provocada en toda situacion de observacion, sera necesariamente



mas formal que e esulo mas informal del nublante. Dichos principios sefialan que ¢
linglitsta  debe tener acceso  al lenguaje vernaculo v para ello proporciona una base
esencial para analizar la vanacion lingiistica.

Finalmente, se debe mencionar que e! analisis teonico debe complementarse con ¢l
estudio de su aplicacion en la vida real. prestando particular atencion ¢ las situaciones
relacionadas con la vida cotidiana.



[1I. AGENTES SOCIALIZADORES QUE
CONFORMAN LA IDENTIDAD DEL GENERO
FEMENINO

Las diferencias biologicas entre hombre v mujer han onginado una serie de conductas de
orden social, las cuales han sido transmitdas v reforzadas por diversos agentes
socializadores entre los que se encuentran la famiha, la educacion formal e informal, la
religion v los medios masivos de comunicacidn, por mencionar algunos.

Para entender ¢l componiamicnto de las mujeres debemos remitirnos a los origenes. es
decir, a la situacion que se da dentro del nicleo famihiar. en donde se van moldeando ias
actitudes del mnfante, mismo gue ntrovecta de manera " natural ~ jo que sociaimente se
conoce como lo ™ propto de su sexo”. lo que deja tambien claro ™ lo propio de su genero™
( Flores, 1989 ).‘

Para aclarar estas contradiccrones entre = lo que debs ser ~ v lo que es 7, es necesario
analizar las diferencias de género . entendiendo  género come la red de creencias | rasgos
de personaiidad . actitudes , sentimientos . valores v actividades distintas entre hombres v
muyjeres , derivados de un proceso de construccion social que va diferenciando lo
femenino. En otras palabras el género agrupa aspectos psicologicos, sociales v culturales.
en tanto que la palabra sexo se refiere anicamente a las diferencias biologicas, las visibles
de lo 6rganos genitales y relativas a la procreacion (Beneria v Roldan, 1987).

Bleichmar (1985} nos habla de tres elementos que permiten conformar la categoria del
2énero dentro del nucleo familiar. El primero se refiere a la ~ atribucion del género * que
se obtiene al momento del nacimiento v que estd determinado por las caracteristicas
biologicas del sexo. A partir de ese momento, la familia sera emisora de los estereotipos
de la femencidad. La conducta tipica es que a la nifia se le vista de rosa por ejempio.

123-127
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 idem. pags. 231-235.



El segundo elemento se conoce como ~ identidad  del género ™ v se subdivide en dos
niveles. el nucleo de la idenngad v la identidad propiamente dicha. El nucleo de la
idenudad es un proceso donde se registra la perienencia a un grupo sexual v no al otro, es
también la época de los descubrimienmos de los drganos genttales. En relacion a la
wdentidad. Stoller ( 19835) propone lo siguiente:

1) Los aspectos de la sexualidad son determinados por la cultura. comienzan desde el
nacimiento v son transmitidos por los diversos grupos sociales.

2+ La identidad del genero se establece antes de la elapa falica. esto no quiere decir
gue la angustia de castracidon v la envidia del pene no intervengan. Se refiere al
significado. a la posibilidad de accion v de porienecer.

El tercer aspecto enunciado por Bleichinar es el denominade ™ rol de genero . el cual se
define comeo una serie de prescripciones vy proscripciones para una conducta dada v ias
expectativas de acerca de las cuales son los comportamientos sociales apropiados para las

personas que poseen un sexo determinado.

Como se menciond anteriormente, es en la familia donde se inicta ¢l procese de
socializacion, ya que es la primera institucion con la que un individuo tiene contacte. La
Madre como responsable directa del cuidado v crianza de los hijos. juega un papel muy
importante en la transmision de valores y pautas culturales y de comportamiento.

Desde que nace una persona, se le da un trato distinto dependiendo st es nifio o nina. En
los nifios se pone énfasis en la libertad. audacia. inteligencia, rebeldia. agresividad v se
fomentan v desarrollan sus capacidades fisicas, asumismo se les proporcionan juguetes
que Incrementen su creatividad e imaginacion.

A las nifias por el contrario. se les educa para desarrollar-las cualidades femeninas mas
apreciadas como: la abnegacion, autosacrificio por los demads, sumision, docilidad v
seduccion y se les limita al desarrollo fisico advirtiéndoles que deben de evitar jueges
bruscos ( por efemplo treparse a un arbol), en una nifia este tipo de actividades son mas
sancionadas o desalentadas ( Fernandez, 1980 ).3

* Fernandez. A_Las mujcres en la imaginacion colectiva. Una historia de discniminacion v resistericias Pags. 134-135
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En las nifias. la inteligencia. iniciativa. resolver problemas v tomar decistones  son
caracteristicas ¢ habilidades que io¢ padres no creen mportanies  para ellas (el
razonamiento =s que tarde o temprano se casaran. tendran hijos v por supuesto un marido
que se encargara de los gastos familiares v sera quien resueiva los  probiemas
importantes). Se les hace creer que son débiles ¢ inferiores fisica e intelectualmente a los
hombres.

Lo anterior no sélo se da ¢n la familia. sino en la educacion formal ( escuela ) v en las
demas instancias socializadoras, que continuan con la transmision de los valores va
citados. Esto va generando tratamientos diferenciales para niftos » nifias \ la asignacion de
funciones diferentes tomando como parametro el sexo. pero privilegiando la condicion de
uno de ellos ( el ser hombre ). sobre el otro « el ser mujer).

Los juegos v juguetes permiten que las nifias “ensaven ~ sus futuros roles. en especial
como madres. esposas \ encargadas de los quehaceres domesticos. — Los juguetes se
convierten entonces en instrumentos de penetracion ideologica al servicio de la clase
dominante v sirven para implantar, la division del trabajo por sexos desde la mas temprana
infancia -

También los libros v cuentos infantiles contribuven a esta ideologia sexista: ™ Las nifias,
van descubriéndose poco a poco en sus libros. en donde hay brujas, princesas, principes \
suerreros.  Casi no hay brujos feos v malos, para eso estan las brujas. las princesas casi
siempre son bonitas. pero casi nunca son nteligentes ni audaces * (Garcia, 1981)."

Aun en la actualidad podemos decir que la educacion permanece atada a los viejos
canones, los cuales no corresponden a las necesidades de la €poca v nos dice Chaubaud (
1975): " se insiste en mantener una inferioridad cultural para las mujeres. esto es, no se
desarrolla la mitad de los cerebros de la humanidad. Es una injusticia ciercamente, pero
también es una perdida humana  incalculable para los dos sexos. para la sociedad v para
el patrimonio cultural .

En este momento nos podemos preguntar: ; Siendo los roles de género construcciones
sociales, porqué siempre se excluve a las mujeres del ambito puiblico. relegandolas al

* Garcia. C. Estudios de Génerox Feminismo 1. pags. 143-144.
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ambito domestico?. Lo que nos interesa es porgue & parur de fas diferencias biologicas s
trata de justificar las diferencias de genero v para elio debemos considerar un aspecto
importante que es la maternidad. Las diferencias biologicas entre sexos, centradas en la
funcion reproductiva son una seudoexplicacion para la infenonidad de la muer.

Estudiar el hecho femenino desde una perspectiva que incluva lo biologico. lo psicolégico
v lo social hecha abajo la argumentacion biologicista. va que aunque s¢ reconoce que
existen diferencias sexuales de comportamiento asociadas a un programa genetico . estas
son minimas vy no implican la superioridad de un sexo sobre otro.

Por lo tanto, podemos descartar la hipotesis de la diferencia biologica comeo la constanie
que explica la subordinacion de la mujer v la ideologia patriarcal. mas bien la division de
la vida en esferas masculinas v temeninas liene una connotacion sociocultural que nos
habla necesariamente del género. Esta connotacion varia de cultura en cultura, sin
embargo lo que siempre per.nanece es la concepeidn de ™ lo mascuimo v Jo femenino™.

La posicion de la mujer no esta determinada bioldgica sino culiuralmente, género v sexo
son términos que hasta ahora se han visto como sinommos, por zllo el sexo con el que
nace un nifio o nifia se ha entendido como género .

Ctro aspecto importante en la construccion del género son los estereonipos, los cuales en
toda sociedad enmarcan como caracteristicas positivas. conductas de baja estimacion
soctal para las mujeres como son la pasividad, el temor v la dependencia, versus
dinamismo, valentia e independencia para los hombres. Estos atributos estan tan
hondamente arraigados, que se consideran como fundamentos biologicos del género.
limitando asi ias potencialidades humanas.

Par lo tanto, lo que le da fuerza a la identidad de género, es la existencia de diferencias
socialmente aceptadas en las mujeres. Estas diferencias también han generado una
desigualdad en cuanto a oportunidades, derechos fundamentales v participacion a nivel
social, politico, econdmico y familizr. Esto se comprueba en la educacion, en el acceso a
empleo sin discriminacion, en la equidad de salarios. en la participacion politica, en la
posibilidad de ocupar cargos que requieren la toma de decisiones, asi como en el ejercicio
v goce de la sexualidad por citar algunos.



Las diferencias de genere se dan tanto a nivel macro como micro.  por gjempio  en el
Estado. en el mercado de trabaio. en la educacion. en los medios masivos de comunicacion,
en las actividades recreativas. en los deportes. en ias leves. en la casa. la familia v aun en
las relaciones interpersonales que al ser realizadas por hombres reciben mavor valor
estatus Esto nos permite entender la tormacion de jerarquias v reiaciones de poder . que
en la mavona de las sociedades. es un componente Intrinseco para la construccion del
género.

En nuestra cultura, la condicion de subordinacion v opresion que viven las mujeres esta
vinculada con la ideologia patriarcal -sexista que atraviesa a los sistemas socio-politicos
v a los diferentes estratos soctales. Ast los cddigos manejados en nuestros discursos se
transforman en categorias vahdas v en concepciones del mundo que abarcan a toda la
sociedad v que toman cuerpo en la accion de la vida cotidiana.

La 1deologia se convierte entonces en un ¢lemento  de cohesion v legitimacion de las
acciones de los hombres v es propaganda a wavés de los diversos  agenies
ideosocializantes, los cuales actuan en favor del grupe dominante v procurando la
homogeneizacion de la soctedad.

Por todo lo anterior podemos afirmar que la personalidad del individuo se conforma desde
que nace a través de una relacion activa con su medio, lo que presupone la
internacionalizacion de una ideologia historicamente determinada v la regulacion de su
conducta en funcion de ideas dominantes y representativas del grupo o la clase que ejerce
el poder; esto se refiere a un poder social v no solo material.



IV. INFLUENCIA DE LOS MEDIOS MASIVOS DE
COMUNICACION EN LA CONSTRUCCION SOCIAL
DEL GENERO

En la sociedad actual. los valores. costumbres. instituciones v hasta la forma de apropiarse

¢ la realidad han sido influidos por la cultura de masas, cuvos contenidos estan disefiados
para orientar los comportamientos en los diferentes espacios sociales. Dentro de esta
cultura, los mensajes se difunden a través de los medios masivos de comunicacion entre
los que se incluven los impresos como: revistas. fotonovelas. novelas sentimentales. etc. . v
los electronicos como television. radio. cine. videos. etc. Lo que ne se puede negar es su
gran impaclo en el comportamiento humano v en la vida cotidiana.

Para Agnes Heller ( 1975  la vida coudiana ~ es ¢l conjunto de actividades que
caracterizan la accion de los hombres particulares . los cuales crean la posibilidad de
accion social . Una caracteristica de dichas actividades en su ejercicio continuo v la
posibilidad de comunicar un mundo v de expresar expertencias.

Los medios masivos se han convertido en una de las instancias mas importantes que
participan en el proceso de socializacion, tanto por su alcance v cobertura aun en los
lugares mas apartados, como por su impacto ¥ consumo desde los primeros anos de vida.
Una de sus funciones es proponer y reforzar las imagenes sociales femeninas, va que
difunden aspiraciones, experiencias v valores a través de codigos integrados en la vida
cotidiana. En ese espacio " cotidiaro ~ se hacen propias las representaciones de la realidad
v su interpretacion se asume como algo natural. por ello. el lector 0 espectador de los
medios masivos se apropia de gestos, palabras. estereotipos. fantasias e incluso prejuicios.

l.os medios masivos como portadores del saber cotidiano. ocupan el lugar que
desempefiaban los padres v ancianos en otras sociedades. Es necesario recalcar que los
conocimientos practicos son distintos para los hombres y para las mujeres. resulta claro que
a las mujeres se les exige saber planchar, coser v cocinar, eximiéndolas de algun otro
trabajo, mientras que de los hombres se espera fortaleza fisica , emocional y econémica.

s . . . L <
* Bustos. O_Roles v Estereotipos en los medios masivos de comunicacion. Pag. 56.



En lo anterior estan implicitos mitos @ idzales basades en una ~ sabiduria popular = . que
van creando patrones v normas de conducta . asi como una imagen de si mismas que es
asimilada como propia.

Agnes Heller nos dice que ~ la mujer s¢ apropia siempre de un comportamiento dotado de
un contenido de valor concreto v socialmente significativo con una carga mas 0 menos
ideologica. es decir. asume su propia conducta bajo comportamientos con contenidos de
valor social v un alcance ideologico ="

En los medios masivos. el mundo de las mujeres gira en tormo al sentimiento. al campo
afectivo. haciéndola responsable de la alimentacion. el vestido v cuidade de los hijos: es
asi como el éxito de las mujeres se resume en la busqueda de agradar va que aun si
trabajan, se les ubica en las areas de servicio.

En este sentido. aunque la mujer aporte ingresos adicionales. debe seguir tentendo un buen
desempeno en el hogar. Los personajes que se presentan en los medios masivos poseen un
nivel real-tmagimarnio que tiene que ver con las aspiraciones ¢ modelos propios de cada
sexo v aun cuando generalmente estan ligados a lo tradicional, a la conservacion de valores
aceptados, existen otro tipo de personajes que enmarcan una aparente transgresion de lo
conocido: ~ la amante ~ , = el hombre engafado ~ ¢ ~ la mujer liberada que seduce v
explota su sexualidad™.

Por lo tanto se presentan ~ diversas © vidas cotidianas en diferentes espacios sociales a
manera de 1deales a alcanzar como realidades cercanas para los lectores 6 espectadores.

Cabe preguntarse  hasta donde el contenido v la influencia de los medios masivos
responde solo a un interés de venta. a un poder de penetracion 6 es también producto de
una memoria cultural v de los valores socialmente aprendidos durante siglos ?

“ Idem.. pag. 67
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Para Subirats. M { 1978 | {z comunicacion de masas representa una pantaila . un retablo
sociocultural mediante el cual reaparecen los objetos almacenados, segun una determinada
vision 1deologica =" Porello es evidente que en la actualidad la experiencia humana se
conoce mediatizada por la imerferencia ideologica de los medios  masivos de
comunicacion.

El papel de la mujer se reafirma ampliamente en las imdgenes mostradas como propias \
consecuentemente el cumplimiento adecuado de su rol les proporciona segundad v
eratificacion afectiva ( para la mujer, el amor del esposo v de los hijos ).

Dentro del concepto de vida cotidiana Jimenez. M. considera que un elemento central es
la continuidad v la repeticion: “Concretamente en las acciones cotidianas se van fijando
los comportamientos v la forma de apropiarse del mundo mas inmediato para poder
reproducirio. La experiencia v la tradicion configuran al ser particular en un momento, 1o
cual encuentra su reafirmacion en la continuidad ".*

Las relaciones sociales que entablan las mujeres, la atribucidn de papeles que la sociedad
les da y la imagen que se forman de ellas mismas estan mucho mas vinculadas a las
opiniones de los otros v a la ideologia difundida en gran parte por los medios masivos de
comunicacion.

Sin embargo, debemos considerar que el receptor de los mensajes emitidos por los medios
masivos puede presentar posiciones diferentes respecto a la forma de concebir v explicar
dichos mensajes.

Si bien la intencion es que el receptor asuma ura actitud pasiva v sin cuestionamientos
pues como sefala Schmucler, H. ( 1980 ) = el control ejercido por los medios mazivos de
comunicacion  no es coercitivo ¢ evidente. siempre exisie la posibilidad de poder
confrontar los mensajes con el referente empirico; la posibilidad de descodificacion no es
automatica , pero puede llegar a ser critica si se comprende la lectura de Jos mensajes ="

’ Subirats. M. Reintroducir Jo femenino en la coltura. Pag. 113

¥ Jiménez, M. La Construccion del Ser Mujer desdc [a Vida Cotidiana, pag. 128

* Schmucier. H_El Papel Ideologico en los medios de comunicacion. pags. 123-124



En este sentido, podemos afirmar que el receptor es un sujete activo, capaz de recibir.
pero también de seleccionar. procesar Vv transformar la informacion e incluso desecharla.
Uno de los hallazgos de la Teoria de la Gestalt es que ia percepcion humana no registra
pasivamente la realidad. sino que introduce elementos de organizacion que no estan en el
dato sensible. Tanto el contexto como la situacion parucular son determinantes en el tipo
de relacion que se establece con el medio v en las fur iones que este cumple.
independientemente de las intenciones del emisor ™.

En relacion a los estereotipos presentados por los diversos medios de comunicacion,
Winternberg v Nakamura ( 1976 3 realizaron una investigacion respecto a la mujer,
encontrando que a las mujeres se les presenta como emaocionalmente inestables, infantiles.
pasivas. indecisas v con necesidad de avuda v aprobacién . Se  percibe a la mujer
esencialmente como objetos sexuales y no estan interesados en ellas como personas, mas
bien consideran que su lugar es la casa.”

En cuanto a las imagenes las mujeres son presentadas en roles de trabajo v como madres.
sin aparentes conflictos. La mavoria de las veces, las mujeres aparecen desempefiando el
rol de amas de casa v cuando desarrollan un trabajo remuncrado generalmente parece
haber conflicto, va que son ocupaciones subordinadas al hombre.

Elias, A. ( 1980 ) realizo un estudio en el que analizé 134 libros de 12 editoriales distintas ,
encontrando que la proporcion de biografias masculinas en relacion con las femeninas era
de 6 por 1 . Unicamente aparecieron 33 nifias inteligentes en comparacion con )31 nifios
inteligentes. Los libros sefialaron 40 ocupaciones para mujeres contra 215 para hombres.
LA MUJER ADULTA CASI SIEMPRE ES MADRE Y ESTA EN LA CASA.''

Medina -Pichardo et al ( 1982 ) realizaron una investigacion la que analizaron 20
programas de television ( 15 americanos v 7 mexicanos pero todus transmitidos en
Mexico) con el fin de identificar e} grado de sexismo vy concluyeron en relacion al tipo de
ocupaciones, que la mujer en los programas mexicanos nunca aparece como profesional o
técnica, ni como funcionaria ¢ ejecutiva ( porcentaje  0%); mientras que los hombres

""Idem.. pags. 145-147

" Elias. A_La Mujer en los Medios Mastvos de Comunicacion. pags 126 129

18



aparecen ocupando este tipo de puestos. Los autores sehalan que existe una discriminacion
ocupacional. la cual refleja la ideologia discriminatoria predominante. ™~

£n oios paises latmoamericanos existe un mavor  grado de machismo que en otras
socicaades. se analizaron telcnovelas mexicanas v norieamericanas , concluvendo que en
las mexicanas . las interacciones de personajes muestran un grade mas alto de machismo
que en las norteamericanas.

LOS ESTUDIOS ANTERIORES CONFIRMAN EL ESTEREOTIPO DE INFERIORIDAD DE LA
MUJER PRESENTADO POR LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION , LOS CUALES
ADEMAS TRATAN DE QUE LA GENTE CREA QUE ESTA CARACTERISTICA ES BIOLOGICA
DESEABLE Y ACEPTABLE PARA TODOS LOS MIEMBROS DE LA SOCIEDAD.

Davidson v Gordon ( 1979 ) sefhalan que esta creencia no ha sido mantenida nor medio de
la coercion , sino mostrando a la gente lo benéfico v equilibrado que es asumir ta posicidn
social que le corresponde para obtener carifio , v aprobacton social . de lo contrano se

. . . 13
obtendra el castigo v desaprobacion.

De acuerdo con lo anterior, si la mujer se sale de su rol. es decir, si presente caracteristicas
como inteligencia, iniciativa, creatividad o independencia. esto podria acarrearle fracasos
er la esfera personal porque se cree que existe algo * malo o anormal ~ en ella. Muv
probablemente tendra una disonancia cognotiva, un estado de tension o desequilibrio
interno debido a la discrepancia entre la iagen soctal de la mujer v lo que realmente ella
£s.

Es importante recalcar que hasta el momento casi no existen estudios en los que las
propias mujeres coma protagonistas v sujetos sociales opinen o reporten como perciben jos
mensajes proyectados sobre ellas en los medios masivos de comunicacion. es decir, se
desconoce si les gustan ¢ les disgustan, con que ciementos se identifican v porqué. cuales
les parecen degradantes v porqué, st lo que es detectado  por unas es detectado por la
mavoria, 0 si existen diferencias onginadas de acuerdo a caracteristicas v condiciones
especificas de la mujer.

" Ydem.. pags. 156-158.

Y 1den.. pags. 178-180
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V. PUBLICIDAD

Desde sus inicios, la prensa femenina ha refiejado una cultura que presenta a la mujer
como un ser sentimentalizado. sometido v trivializante. Estos aspectos de la cultura
imperante en todo lo que se refiere a los roles historicamente asignados a la mujer conviene
sefialar algunos matices de diferencias formales.

En primer lugar, sin ser enorme, hayv diversidad en cuanto a los precios de venta al publico,
que no siempre guardan relacion con sus respectivos costos de produccion”. La relacion
entre precio de costo v precio de venta existe. pero no de manera exacta. Las revistas mas
baratas para el publico son. por io general. las de menor calidad formal. pero la medida en
que se van encareciendo v sofisticando en su produccion no se refleja en el precio de venta.

Si abservamos. por ejempio. la revista I'anidudes, que en Meéxico es de las mas baratas
depende menos de la publictdad que sus competidoras v busca el mavor tiraje posible. En
Mexico es la revista femenina de mavor circulacion,

Otro caso que liama la atencion es el de Aaire Ciarre y Cosmopoliian que a pesar de ser
de un precio mayor, ¢s una revista formal; tiene un mavor numero de pdginas, papel
satinado v muchas ilustraciones. Estas revistas tienen relativamente mavor publicidad que
otras, puede financiarse ya que son revistas publicitarias.

La revista femenina se caracteriza por ser un tipo de publicacion de altos costos en su
claboracion. Los tipos de papel, la cantidad de paginas ilustradas a color, la utilizacion de
material v servicios elevan sus precio de costo por ejemplar.

14 B . , . .
La relacion entre el precio de costo. el precio de venta v la cconomia del pais no fue objcto de estudio.



CARACTERISTICAS DE LAS REVISTAS ANALIZADAS

| REVISTAS | NUMEgg DE | PERIODICIDAD %TIRAJE*;, PAPEL | EDITORIAL
? .___PAGS. | ; i ;

| VANIDADES | 183 | MENSUAL | 187.380 | SATINADOY | BLOQUEDE
i | i OPACO ARMAS

C()SM()POLITA;’\" 198 | MENSUAL t 70,987 | SATINADOY | BLOQUE DE
' \ | OPACO ARMAS

MAIRE CLAIRE | 105 | MENSUAL } 69.549 | SATINADOY | BLOQUE DE
i i | ; OPACO ARMAS

Los estilos de consumo propuestos por la revista femenina se expresan en el tipo de
productos que en elias se publicita, va sea por medio de anuncios pagados o del contexto
general. adecuadamente condicionado para la mejor promocién de los productos avisados

El modelo de mujer que promueve es una proposicion que se define en funcion de estilos
de vida generados precisamente por los estilos de consumo determinados por la publicidad.
La apanencia, las preferencias, las actitudes de la mujer seran las adecuadas para responder
a las necesidades de un modo de produccion.

Ese modele de mujer, cuvos rasgos se¢ ajustaran a canones prestablecidos, se vestird v
maquillara de cierta manera; vivird en un cierto estilo de casa donde recibira a cierto tipo
de relaciones sociales de una cierta manera; conducira un tipo determinado de automovil,
fumara un tipo determinado de cigarrillos, viajara en determinadas lineas aéreas v los mas
minimos rituales de su vida estaran precedidos o0 acompanados de determinados productos.

El alto porcentaje de avisos de productos relacionados con el rol estético de la mujer
determina la utilidad que tiene para la publicidad vy las revistas garantizar que ia mujer siga
identificando dicho rol como una parte importante ¢z su vida, inherente a ella.

Lo que pude analizar que considero de mavor importancia a partir de valores que estan
encaminados hacia una auténtica liberacion de la mujer. Quise determinar hasta qué punto
la publicidad los contempla. asumiendo, de alguna manera. cambios que son necesarios y
exigidos por grupos cada vez mas mayoritarios, o si, sencillamente, hace caso omiso de
elios y contribuye a mantener e! statu quo.
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Las revistas femeninas van demostrando que ¢f centre de 1s vida afecuve del nuevo modelo
femenino v hacia el cual estan dingidas todas las actividades que la mujer desempefia.
sigue siendo -v en este caso en forma casi exclusiva- ¢l hombre. Cualquier otra relacion -va
sea de amistad. de trabajo o familiar- es practicamente inexistente. Asi mismo observe que
las revistas femeninas anabizadas actuan con una logica destinada a darie coherencia
funcionalidad al sistema.

Cosmopoluan, es una de las revistas que mas influve v es de vanguardia. ofrece un
panorama de cambios: unc de ellos consiste en el trabajo de la mujer fuera de su casa; asi.
recurre a dos imanes fundamentales para la venta: por un lado, la agresividad sexual
femenina y. por el otro, el trabajo de la muyjer fuera del hogar. Presentadas como formas de
emancipacidn, son -antes que nada- ingredientes de una politica de consumo perfectamente
disefiada: se trata de atraer el poder adquisitivo de la mujer que tiene un trabajo
remunerado, es un signo de modernismo indispensable a la personalidad de la mujer actual.

Por tanto concluyo que el papel que desempefia ¢l modelo femenino como facior capaz de
frenar el cambio dentro del orden politico v social establecido es un aspecto clave que
cierra ¢! circulo de los elementos del roi femenino, vital para el mantenimiento v la
reproduccion del sistema. Ademas constituve una razon muy poderosa para que €sie no
cambie su politica respecto a los cometidos que debe desempefiar la mujer en la familia v
la sociedad.



VILMETODOLOGIA

PROBLEMA.

~.a Construccion Social del Geénero visto a través de revistas femeninas (1990-1995).

OBJETIVO GENERAL.

Conocer los mensajes tipo v forma que pudieran construir ¢f papel de la mujer.

OBJETIVOS ESPECIFICOS.

- Conocer v analizar los mensajes analdgicos que se muestran a traves de anuncios en
las revistas femeninas.

- Conocer v analizar los mensajes digitales que se muestran a través de anuncios en las
revistas femeninas,

- Conocer v analizar los articulos que se muestran en las revistas femeninas.

- Conocer v analizar las imagenes que se insertan dentro de los articulos de las revistas
fementinas.



VII. METODO

POBLACION ¥ MUESTRA

En esta investigacion, la poblacion que utilizaremos para realizar este estudio seran las
revistas femeninas (Cosmopolitan, Vanidades v Maire Claire), realizando un muestreo por
cuota, tomando dos revistas de cada afio de la década de los 90°s hasta 1995 esto con el fin
de evitar la probabilidad de encontrar un cambio politico v de no poder conseguir todas las
revistas de cada afo.

Ahora bien. realizaremos este estudio en el Distrito Federal. porque es aqui donde se
presentan claras diferc.cias en el sistema politico. en el grado de desarrollo v en a
posicion social.

El origen, la edicion v la distribucion de cada una de estas revistas nos permitio
denominarlas como revistas transnacionales, es decir, las que se editan v distribuyen mas
alla de las fronteras de su pais de origen v que perienecen o estan asociadas a una misma
empresa.

Fueron creadas por la Hearst Corporation, editorial transnacional que tiene sus derechos
reservados. La Hearst Corporation actta, la mayvor parte de las veces, a través de empresas
filiales. La editonial América S.A.. es una de ellas v pertenece al Bloque de Armas, tiene
sus oficinas en Miami v centraliza las publicaciones latinoamericanas de la Hearst.

En México, sus publicaciones son manejadas por Publicaciones Continentales de
México, que también pertenece al Bloque de Armas. ademas de ser un excelente negocio,
resultan vehiculos extremadamente funcionales para la promocion de productos, de valores
v sobre todo de sistemas de vida.
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VIII. METODO Y TECNICAS DE OBTENCION DE
DATOS.

El estudio que realizaré sera cualitativo (estudio de caso). v haré lo siguiente:

a) Se clasificaran mensajes analogicos que se encuentran en las revistas femeninas.
considerando ciertos roles femeninos aceptados dentro de la sociedad. para que asi podamos
determinar como influven dentro de la misma.

b) Se clasificaran los mensajes digitales que se muestran en las revistas femeninas para
poder determinar en que medida imponen un modelo fisico ajeno a la reahidad actual.

Para poder realizar lo antes mencionado. elaboraremos dos cédulas de trabajo. una que
incluva todo lo relacionado a las imdgenes (comunicacion analogica). tanto de los roles
femeninos promovidos en las revistas como de las imdgenes que se insertan dentro de los
articulos de las mismas: v la otra al discurso (comunicacion digital). tanto mensajes como
articulos que se encuentran en dichas revistas.

Posteriormente obtendremos las frecuencias correspondientes y las analizaremos para
poder determinar las caracteristicas de la mujer. los roles promovidos y el tipo de articulos
que hav dentro de las revistas femeninas.

Ahora bien. para poder tomar en cuenta los roles femeninos promovidos en las revistas
femeninas, consideraremos ciertas caracteristicas basicas. historicamente aceptadas. de la
condicion femenina; es asi como definiremos cada uno de estos roles promovidos en las
revistas. Cabe hacer mencién que para considerarlos se hizo un analisis previo de cada una
de las revistas a estudiar.

Dentro de los roles promovidos encontramos {7s siguientes: Objeto sexual ( mujer en ropa
intima, semidesnuda, en traje de bafio, ropa ajustada. voluptuosa. etc., es utilizada como
anzuelo para la venta de sus productos sean para ella. para el hombre, para el hogar o
cualquier uso). De este modo la publicidad se ha encargado de que la mujer introyecte el
hecho de que. serd a través del consumo de articulos como ella podra ser valorada v podra
alcanzar sus metas. Ama de casa sirviendo a la familia (comida, cena. desayuno).
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avudando a los hijos. al esposo. en general realizando diferentes actividades dentro del
hogar. Doble rol trabajo-hogar (la mujer que trabaja v tiene. a la vez. que cumplir con su
rol de ama de casa). La mujer en funcion del hombre (mujer acompafando a su pargja.
alemandolo. compartiendo los momente con él. considerando todes los productos
masculinos. por el hecho de que sean anunciados en una revista femenina. ademas de
articulos que hablen con respecto al hombre). Objeto esiético  (mujer delgada. bien
torneada. alta. sin celulitis. cabellera en buen estado. muy asociable al rol de objeto
decorativo utilizado por la publicidad para adornar un producto). Muier Ejecutiva
(considerada a partir de valores que estan encaminados hacia una auténtica liberacion. como
el tener un puesto dentro de una empresa v participar en forma igual que el hombre sin
hacer a un lado el hecho de ser mujer. ademas de que se muestra la evolucion que se ha
estado dando en el plano femenino). Mujer Emprendedora (considerada como la que lucha
por sus ideales son sentirse inferior v haciendo cambios que son necesarios v exigidos por
grupos cada vez mas mavoritarios. o sencillamente hace caso omiso de ellos v contribuve a
mantener el statu quo). Mujer Sofiadora (considerada dentro de los avisos que estimulasen
¢l conocimiento de la vida mas alla de los limites del hogar. la percepcion que la mujer
tiene del mundo. de la realidad er que vive. En otros términos. los avisos relacionados con
las herramientas tedricas y practicas para su participacion activa en los procesos de cambio.
en la produccién de su propia liberacién). Mujer Trabajadora (considerando los avisos
relacionados con la creatividad en el campa del arte v sus derivados. por entenderse que
otras formas de creatividad estdn incluidas en los puntos anteriores. ademas comprende los
avisos que parten de la base de que el trabajo remunerado es un derecho v un deber de toda
mujer. que no puede haber trabajos que le estén vedados por su condicion sexual. v que por
igual trabajo se debe recibir igual remuneracion). Ademads consideraremos dentro de las
revistas v de la comunicacion analdgica lo siguiente: los articulos del hogar. comida dietas.
cosméticos. medicamentos ( analgésicos. pastillas para adelgazar. para la menstruacion. la
pildora anticonceptiva etc.).

Dentro de los medios masivos de difusion. las revistas femeninas juegan un importante
papel como difusores de ideas v formas de pensar que avudan a conformar la mentalidad de
algunas mujeres de la sociedad. Vale la pena mencionar que aunque lo medular sigue
siendo reforzar y legitimar los roles tradicionales de la mujer. también es cierto que no
pueden soslayarse los cambios que se producen en la soctedad y por consiguiente ia mujer
adopta la posicion de hablar de una supuesta “liberacién femenina”.

En cuanto a la cédula de comunicacién digital analizaremos los temas de los articulos de
cada revista femenina como son: Cine, television y discos. pintura, danza, escultura.
literatura, salud. politica. economia. sociales, turismo. historia, psicologia. v de hombres
entre otros..
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CEDULA DE COMUNICACION ANALOGICA.

ROLES FEMENINOS PROMOVIDOS EN LOS AVISOS DE CADA
REVISTA.

1. Objeto Sexual

8]

. Ama de Casa

93]

. Doble Rol (trabajo-hogar)

4. La Mujer en funcion del hombre

h

. Mujer Ejecutiva

6. Mujer Emprendedora
7. Mujer Sofiadora

& Mujer Trabajadora
9. Objeto Estético

10. Articulos det hogar
t1. Comida

12. Dietas

13. Cosmeéticos

14. MEDICAMENTOS
a) Analgésicos

b) Pastillas para adelgazar
¢) Medicina general

15. Anticonceptivos



CEDULA DE COMUNICACION DIGITAL

TEMAS DE LOS ARTICULOS DE CADA REVISTA FEMENINA.

1. Cine

|9

. Television
. Discos

4. Pintura

5. Escultura
6. Danza

7. Literatura
8. Salud

9. Politica

10. Economia
11. Sociales
12 Turnismo
13. Psicologia
14. Nobleza

15. Hombres



IX. CONCLUSIONES

Nuestra vida v los mecanismos que la rigen corresponden a modelos que se nos transmiten
desde afuera v nos hacen. de distintas maneras v con la utilizacion de diversos
instrumentos. aceptarlos v considerarios como unicos e inevitables. Estos modelos.
abarcadores de la sociedad, son promovidos por los distintos mecanismos que maneja un
sistema transnacional de poder. especialmente a través del sistema de comumicaciones. con
el objetivo principal de satisfacer intereses economicos.

Se busca dar una vision general de los modos en que este contexto afecia especificamente a
la mujer, en tanto que consideramos que ella es una parte. v una de las mas vulnerables. de
un todo 1gualmente influido por los modelos que este sistema transmite € impone.

El modelo esta dividido en multiples imagenes que corresponden, cada una de ellas, a los
aspectos que conforman la vida dentro de la sociedad: representa los tipos ideales. valores.
roles, estilos de vida, que el sistema pretende imponer.

Observe que la revista fememmna moderna, sin embargo. agrega, los elementos de
funcionalidad manifestados en diversos planos como son:

Como consumidora (es la responsable del 75% al 85% de la decisiones privadas de
CONSuUmo ).

Como eje v sostenedora fundamental del nicleo familiar (donde ella realiza el
cOnsumo).

Como contingente productivo de reserva y como mano de obra barata (lleva a cabo los
trabajos mds indeseables v los peor remunerados).

Como la receptora mas vulnerable de la ideologia transmitida a través de los medios de
comunicaciéon v la publicidad v, a la vez. como agente transmisor de la misma
(educacion de los hijos, etcétera).

Convertida en objeto. en un poderoso seftuelo capaz de acrecentar el consumo de otros
objetos.

Como contingente politico de reserva, activado en los momentos en que peligra el orden
establecido.

Para poder garantizar esta funcionalidad, el sistema la estimula permanentemente a través
de proposiciones y de pretendidas gratificaciones obtenibles mediante el cumplimiento de
sus roles.

En el estudio de contenido general de la revista intente detectar y organizar los contenidos
con que se manipulan los distintos aspectos que configuran el quehacer v la identidad del
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ser femenino. Los diversos ambitos de la vide de la mujer aparecen como blancos certeros
de! plan educativo trazado por este medic esencialmente publicitario que es la revista
femenina ilustrada.

Estos ambitos. estrechamente ligados entre si. son su vida de trabajo, tanto dentro de su
hogar como fuera de €l: una vida afectiva que se relaciona con su vida de pareja. de madre.
de hija, de amiga. de compafiera de trabajo. etc.. su inquietud intelectual v cultural, su
necesidad de informacion acerca del mundo que la rodea v su participacion comunitaria.

Por medio de las revistas se lanza la carta de presentacion del modelo femenino. Ese disefo
claramente distinguible define las caracteristicas visibles del tipo ideal de mujer:
facilmente logrado en imagenes, promovido ¢ Impuesto por imagenes-estéticas.
decorativas. llamativas, es el foco utilizado por el sistema para sintetizar ¢ irradiar los
aspectos mas psicologicos v ocultos de la identidad del ser femenino requerido, asi como
muchas determinanies de su vida afectiva. cultural. social v politica.

Es asi como. a partir de ese modelo fisico. aparecen las demas condiciones de un modelo
mas complejo v abarcador de los otros elementos que configuran la imagen de la mujer
ideal. De ahi que el estudio general del contemido sea introducido por el analisis de esa
imagen del modelo fisico femenino.

El modelo tiende a que la mujer acate con placer v acriticamente las normas sociales
emanadas de una superestructura que busca su alienacion. De ahi que la revista fernenina
no solo sirva al evidente proposito de vender productos; vende también estilos de vida
placenteros, modos de sentir v de pensar que sus lectoras aceptan, tomando. por real, una
imagen fabricada por los aparatos ideoldgicos. Vende también la percepcion que la mujer
debe tener de st misma y de su entorno: vende una nacionalidad que define lo que la lectora
debera entender por lo bueno o lo malo, o deseable v lo indeseable, lo aceptable y lo
inaceptable. Su posibilidad de integrarse comodamente dentro de una sociedad regida por
estos canones estard determinada por su acatamiento a estas normas que se le presentan
como universales.

Encontré en las revistas analizadas una coincidencia absoluta al trazar los rasgos del
modelo fisico que se presenta como ideal. A veces las revistas se pretenden algo mas
feministas o intelectuales y algunas van dirigidas a la burguesia mas sofisticada, pero nunca
alteran el imperativo de cuan joven, atractiva, bella. moderna v elegante debe ser toda
mujer.
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A traves de las distintas secciones de las revisizs, vemos aparecer esta imagen fisica que.
como presencia esencial, le da cohesion a ;05 distintos temas tratados. Asl, podemos
distinguir sus contornos en las secciones de consejos, donde se pretende conducir a la
lectora por el camino que la llevara a su total identificacion con esa 1magen. De los
reportajes. articulos. v de sus ilustraciones emergen sus rasgos. cada vez mas definidos La
promocion de: modelo fisico encuentra ali su apoyo mas abierto v defimuvo.  Son as
secciones mas claramente interesadas en su despliegue v proveccion. Los cosméticos v el
vestuario son los grandes puntales de este aspecto del modelo que se superpone a las
diferencias culturales. raciales y sociales.

La moda en general. v muyv especialmente la moda en el vestr. explota habiimente el
desesperado afan de las clases medias por integrarse a las clases altas v la necesidad de
estas ultimas de seguir distinguiéndose de sus inferiores. Las revistas dan pautas a unas v
otras para lograr sus objetivos de eterno cambio.

El lenguaje de las imagenes v del texto, tanto en la publicidad como en la redaccion. son
hasta tal punto similares que llegan a confundirse. Es la prueba de que los estudios de
métodos de persuasion llevados a cabo por los publicistas son los que prevalecen v dan los
pasos a seguir v, que son ellos, en definitiva, los que definen el medelo fisico.

S1 se tienc en cuenta la fuerza que tiene la imagen visual en las revistas publicitarias
femeninas y se analiza, se comprueba que mas del 50% de las paginas satinadas a color se
relacionan con el modelo fisico, lo que confirma que el texto que apova estas imagenes
utiliza todos los recursos para convencer a la lectora de que puede y debe moldearse
conforme a esta mujer 1deal que le proponen. Desde la pagina editorial hasta las secciones
de miscelanea v ¢l horoscopo, pasando por los articulos especializados, los textos la
ametrallan con proposiciones v soluciones que la avudan a acercarse a ese modelo
supuestamente universal. La apariencia fisica se muestra jugando el rol todopoderoso,
capaz de determinar sus relaciones de trabajo. sus posibilidades de éxito afectivo. su papel
en la sociedad. La personalidad se convierte en eso: apariencia fisica pasa hacer el eje, el
motor, la carta de presentacion que la hara "duefa del mundo”. Los logros de la hermosura
v los productos que la garantizan tendran la facultad de darle "amor", "ternura”,
"satisfaccion sexual”, "eterna juventud". "seguridad", "libertad", y hasta la ilusion de
creatividad; de ser ella misma quien decide, en Gltima instancia, entre un vestido y otro. un
tipo u otro de maquillaje.

El modelo femenino hace su debut en los primeros afos de la infancia. Las revistas tienen
secciones de moda para niititas. iniciando asi un implacable adiestramiento: se cultiva asi
desde su embrion a las futuras aspirantes a modelos cuyos frutos seran ampliamente
recogidos por los detectores del sistema. "No cabe duda de que cuando te conviertas en una
mujer adulta todos hablaran de tu elegancia y de tu sencillez y te propondran como ejemplo



de distincion fememina", v le advierten a la iccrora " Cuidado que estas actuandd
exageradamente v ganandote fama de mujer mai vestida” (Paginas. de Cosmopolian).

I unidades agrega: "Desde que una adolescente va formando conciencia de la estructura v
configuracion de su silueta empieza e! conflicto mas o menos manifiesto de la importancia
que tienen para toda mujer su aspecto fisico. La seguridad que da un cuerpo con lineas
correctas \ armoniosas en casi mdispensable”

El imperativo de la belleza v la elegancia, que abarca todas las edades. todos los dias »
todas las estaciones del afio, se extiende, también a los mas reconditos rincones del cuerpo
femenino. Nada escapa a la golosa mira de quienes comercian con la belleza femenina: €l
pelo. el cuello. las ufias. el rostro. las piernas, los pies. v hasta la vagina.

Un desodorante de higiene femenina es anunciado con el texto siguiente: "F.D.S. te hace
sentir totalmente protegida a traveés de todas las actividades fisicas o emocionales.
manteniendo esa sensacion de proteccion, seguridad y frescura, hora tras hora durante el
dia_ v aun durante la noche" (Paginas de | anidudes).

Para moldear los rasgos de la mujer, se hurga en los gjemplos ofrecidos por la historia o se
usan los modelos creados por la propia industria cultural moderna. "El principal orgullo
femenino es poseer una personalidad seductora, sexy, que conquiste la admiracion de todos
Vv, para conseguir ese "no s¢ qué", es necesaria una transformacion completa.” "El primer
paso para ser mas bella es mejorar uno a uno los atributos anatomicos que la naturaleza nos
dio. ;Lista para empezar?" A continuacion, en cuatro paginas, se definen los rasgos ideales
v como lograrlos: "Brazos y espaldas de Venus, busto perfecto de Cleopatra, cintura v
vientre de Afrodita, piernas v caderas de Minerva. cuello y manos besables, cutdado de los
pies. depilacion de piernas v axilas  Ahora si va puede considerarse una mujer cien por
ciento sexy v seductora. Saque partido a su nueva personalidad” (Paginas de Muire Claire).

La revista Cosmopolitan, Vanidades, Maire Claire, representan la vanguardia del modelo
femenino modemo, busca embestir de frente los conceptos de mujer tradicional v estimular
cl trabajo fuera del hogar. Los objetivos que persiguen son claros:

La mujer que trabaja profesionaimente es mds atractiva y mas sexy para su hombre
{0 los hombres en general).El hecho de trabajar en_ la calle le ofrece a la mujer la
oportunidad de salir al mercado. Mercancia que no se exhibe no se vende. Chica que no se
deja ver, se queda soltera. En ¢l contacto diario con sus compafieros y jefes de trabajo, con
sus clientes, o con otros hombres en su mismo giro, tendréa ocasién de dejarse ver y admirar
{si es que merece admiracion) v entablar amistades interesantes. aprender a conocer a los
hombres, aprender a hablarles a los hombres, vencer su timidez y adquirir "don de gente".
En suma, a desarrollar su propia personalidad y comunicarse con una variedad de posibles
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partidos para enamorarse \ casarse. Si se queda en casita, ellos no van a ir alli a
“descubrirla”; el caso de Cenicienta fue una excepcion de cuentos de hadas. Otra ventaja: la
mujer que trabaja no vive ciega: se da cuenta a diario de la competencia tan fuerte que
tiene. Por lo tanto. trata de superarse en todo sentido: de hacerse mas bella, mas seductora.
mas alerta. mas “competitiva”. Aprende. en otras palabras. a sacarle el mavor partido & su
feminidad desde todos los anguios v se vueive mas sexy. Si. eso tambien. Porque se hace
consciente del poderio sexual que ejerce sobre los hombres, si sabe usarlo. EI mismo
contacto diario con el sexo opuesto estimula su sensualidad - como el aroma de un buen
asado nos abre el apetito - v esa sensualidad le transpira por todos los poros, en todos sus
movimientos, en todas sus miradas. en su forma de andar. En suma. la mujer que trabaja es
“"una artista con experiencia”. Toda mujer cultiva el arte de la atraccion sexual. (No es
cierto?. Puede decirse que ésa es la vocacion femenina (;;Universal!!) por excelencia. Pues
bien. el arte que no se practica no se desarrolla. El artista de cualquier geénero debe
practicar su arte de modo continuado Vv constante: si quiere desarrollarse 1gual que una
artista de teatro tiene que adquirir experiencia v soltura en escena para llegar a ser estrella.
También la mujer debe adquirir esa experiencia v esa soltura en ¢l arte de la atraccion
sexual. ;Como? Estando en contacto con los hombres. en el mundo de los hombres. vy ante
un "piblico” de hombres. El escenario ideal para eso es, sin duda alguna, su centro de
trabajo.

Cosmopolitan. como influyente revista de vanguardia, ofrece un panorama de cambios: uno
de ellos consiste en el trabajo de la mujer fuera de su casa: asi, recurre a dos imanes
fundamentales para la venta: por un lado, la agresividad sexual femenina y, por ¢l otro, ¢l
trabajo de la mujer fuera del hogar. Presentadas como formas de emancipacion, son - antes
que nada - ingredientes de una politica de consumo perfectamente disefiada: se trata de
atraer el poder adquisitivo de la mujer que tiene un trabajo remunerado. Por ejemplo, en un
articulo titulado "Super sexy porque trabaja”, se sostiene: "Hay que trabajar muy duro para
ganar lo sufictente para comprar un par decente de zapatos de Cardin o Givechy. Me los
puedo comprar porque trabajo”.

La gratificacion final sera afectiva y, para Cosmopolitan, lo afectivo es sinénimo
indistinguible de sexo. Para lograrla, sin embargo, primero tendra que trabajar v consumir,
requisito fundamental de la mujer moderna - “chica cosmos" - que se opone a la imagen de
la mujer tradicional, de ama de casa. El mismo articulo se refiere pevorativamente al
sistema que aun permite que:

a una chica de 15 afios se e presente como modelo y maxima aspiracion la imagen
de "ama de casa", "devota madre y esposa”, "mujer abnegada que vive con sus hijos” y otras
estampas de la vida moderna. Sin embargo, aunque ésa sea su preferencia vy su modo de
sentir, no podra llegar a serlo jamas (en el 90% de los casos) si no sale primero a la calle a
trabajar v a buscar un marido que Ie pueda mantener el lujo de vivir sin trabajar después de
casada_Ese "ser de adorno" no es el prototipo de mujer que interesa y resulta atractiva a los

ojos del hombre de hoyv: por lo tanto. tiene pocas probabilidades de llegar a casarse por ese
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camino. Trabajar en la calle le ofrece & una mujer la oportumdad de "salir ai mercado” [}
Mercancia gue no se exhibe no se vende.

Trabajar es. para (osmopolitan, un signo de modernismo indispensable a la personahdad
de la mujer actual. Esa mujer resuita mas vulnerable a muchos ge ios cambios que o
mercado de productos ofrece. Renovarse pasa & Ser un imperalivo que acalara mas guslosa
v con mayores posibilidades que la simple "ama de casa". "devota madre \ esposa” v
"mujer abnegada que vive con sus hijos". Esta mujer sera la new consumer (la nueva
consumidora) del mercado contemporaneo. Su propio poder adquisitivo acrecentado puede
acercarle al modelo de mujer propuesto, va no tanto en el enajenante mundo de los suefios
como - si se la conduce adecuadamente - en una serie de posibilidades concretas. por 1gual
alienantes.

Existe un permanente condicionamiento de la vida de la mujer a las exigencias masculinas,
es una constante a lo largo de los articulos v de las paginas de publicidad de las revistas
femeninas. La creacion de la identidad femenina se realiza en funcion del hombre. El sera
el juez. el espero en el cual ella habra de mirarse. Las revistas transmiten a sus lectoras esa
imagen de si mismas y ellas actuaran en consecuencia, identificadas con esa imagen, de
acuerdo con las preferencias que el propio sistema le adjudica al hombre.

Las razones que suelen invocarse en las revistas para la aprobacion de un matrimonio en el
que la mujer es bastante mayor que el hombre, lejos de ser consecuencia de una ampiitud
de criterios, forman parte, también, de la situacion de dependencia y de sumision en que se
halla el modelo femenino. Por ejemplo: "Las muchachas tienen las mismas preocupaciones
que los hombres y por esa razon se desentienden un poco del compafiero_mientras que una
mujer de mas edad, que es mayor que él. se interesa con mas empefio de su verdadero papel
de esposa y enamorada [ ] Estan mas atentas a las ambiciones del esposo v se sienten
orgullosas v felices de poder avudarles”. Y a proposito de la apariencia fisica como
problema, explican: "Las mujeres actuales cuidan mas de su salud v su betleza que hace 20
atios" (revista Funidudes).

A través de sus paginas, las revistas femeninas van demostrando que el centro de la vida
afectiva del nuevo modelo femenino v hacia el cual estan dirigidas todas las actividades
que la mujer desempefia, sigue siendo —y en este caso en forma casi exclusiva- el hombre.
Cualquier otra relacion —ya sea de amistad, de trabajo o familiar- es practicamente
inexistente.

En los temas de redaccion, los articulos sobre aspectos culturales pretenden satisfacer las
inquietudes intelectuales de la lectora v llenar su campo de intereses en este sentido. Con
ese fin se incluyen articulos que abordan determinados temas: desde entrevistas a
personajes del mundo del espectaculo, del turismo. historicos o de la nobleza, hasta la
salud. De este modo, se circunscribe a estos temas el campo de intereses de las lectoras.
Con ello, por un lado, se reduce su espectro de inquietudes v. por otro. se la educa de 1al
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manera que sus necesidades culturales se satisfagan dentro de esie limitado muestreo que
se les presenta.

los articulos sobre personas vinculadas a ias industrias del cine. la television son jos
mavoritarios en las revistas analizadas. Este tema es, ademas. uno de Jos mas importanies
en las secciones de actualidad, donde se destacan preferentemente. los artistas vinculados
con la industria transnacional. El porcentaje de articulos destinados al cine v television
nacionales es muy inferior al internacional. Las revistas son un eficiente vehiculo para la
promocion de artistas. sellos y marcas de las industrias transnacionales que operan en €stos
campos v que tienen fuertes intereses en America Latina.

El arte constituve gran parte del mundo cultural que el sistema le adjudica a su modelo
femenino. El modelo de mujer propuesto desahoga en ¢l sus inquietudes intelectuales.
Cuando las revistas se proclaman mas "culturales” aumentan sus paginas € incluven criticas
v reportajes al mundo del arte. Los seres que pueblan este mundo artistico ofrecen el
ejemplo de gente que. con talento. puede romper barreras sociales. Estas profesiones dan
prestigio v ofrecen uno de los caminos a seguir, aunque menos glamoroso que el de las
actrices o modelos de alta costura. Los artistas son presentados como seres independientes.
desligados de estructuras economicas o sociales ajenos a toda dependencia de horarios.
patrones o rituales monotonos. Por extension. dan prestigio a quien, de algun modec.
participa de esa cultura. La revista femenina ofrece ese servicio a sus lectoras, poniéndolas
al tanto de exposiciones de arte en grandes metropolis o en su medio. comentandoles los
libros que estan causando impacto en los medios mas "respetables” v llenando asi su campo
de "preocupaciones intelectuales”,

Desde el punto de vista de los peligros que, en general, puede implicar la ampliacion de los
horizontes del conocimiento de la mujer, este tema no encierra nesgos. De hecho. la
prepara para ejercer eficientemente uno de sus roles historicos: el de enfermera de su hogar
(ademas de que éste trabajo también tipicamente femenino fuera del hogar). La mujer
debera velar por su salud y la de los suvos; sera la responsable de sus hijos, de su mando v
hasta de los ancianos de la familia. El hombre ha delegado historicamente en ella el lidiar
con el dolor, la enfermedad y la muerte ajenos, a menos que escoja esa tarea como
profesion, en cuyo caso obtiene gran prastigio. La mujer es quien se oficia de improvisada
enfermera. quien otorga primeros auxilios. siendo inclusive la depositaria de mucha de la
sabiduria popular que gira en torno a los problemas de salud y medicina.

En las revistas analizadas a los efectos de este estudio aparecen algunos como por ejemplo:



"Como respirar” v "La Glandula Tiroides” _ (Cosmopolitan)

"Cuidado con el beso (tiene microbios)” :(Vanidades) o
. "Su salud" v "Dieta” ' (Cosmopolitan)
"La artritis” (Maire Claire
"Reumatismo” v "Acupuntura” {Matre Claire!
| "Ultimos avances contra el cancer” :(Vanidades)
"Qué no se siente cuando se ha estado:(Cosmopolitan)
i muerto” ‘
| "No reprima su rabia” i {Vanidades)
i "Vuelva a lo natural” i (Maire Claire)
i "Droga contra el cancer” {(COSMOPOLITAN)
{"La tension” | (Maire Claire)

La descripcion de ciudades, pueblos, hoteles, restaurantes, etc., forma parte del patnmonio
cultural que las revistas femeninas entregan a sus lectoras. En estas paginas la mujer recibe
una informacion exclusivamente turistica sobre lugares. por lo general lejanos. con los
cuales, en el peor de los casos, podra sonar.'" Las paginas ligadas a la industria del turismo
ofrecen un espacio fisico donde el modelo femenino podra desenvolverse adecuada v
armoniosamente.

La nobleza forma parte del grupo de personas que las revistas promueven v en tormo a
quienes se construve ¢l mundo mitco de la lectora. Le otorga prestigio. "clase" v distincion.
Aparecen mas frecuentemente en las notas de actualidad que en los articuios v forman
parte del conjunto de personajes en torno a los cuales se especula y se crean rumores v
habladurias. Carolina de Monaco. la Princesa Diana de Inglaterra y otras, aportan aspectos
del modelo ideal de muer v forman parte del mundo donde ésta incursiona enajenandose
en una realidad que no le pertenece.

Por lo tanto podemos decir que la revista femenina ilustrada forma parie de un aparato de
comunicaciones construido especialmente para las clases medias urbanas y constituve un
excelente material de investigacion para detectar como se articula el modelo femenino. Y
si se observa atentamente, en el conjunto de las revistas todos los temas son tocados desde
una perspectiva que hace que las lectoras se interesen.

* Las paginas dedicadas al turismo por las revistas sueien hacer apoyo redaccional a la publicidad de esa
ndustria. Por ejemplo, COSMOPOLITAN, publica ::n reportaje de cuatro paginas a color sobre el hotel
Joliday Inn de Panama
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