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INTRODUCCION,

El presente trabajo tiene la finalidad de presentar una
imagen de la mujer mexicana distinta a la que cotidianamente
promueven los medios de comunicacién comerciales, ya que no
responde a los intereses y necesidades de la poblacién feme-
nina.

Ante la situacidfn actual, es necesario darle un uso dis-
tinto 2 los mensajes emitidos por los medios de comunicacidn
para que realmente preseniten una imagen de la mujer acorde a
la realidad.céotidiana prevaleciente en nuesiro pafs.

Para ello ée necesita que los receptores pasen de consu-
midores pasivos de los mensajes, a receptores criticos y crea
tivos, fomeniando su participacidn a través de los medios de
comunicacidn.

Los actuales medics masivos de comunicacidn siguen refor
zando estereotipos de la muwjer ideal, cuyo objetivo prineipal
es la funcionalidad del sistema, levantando as{ barreras i&eg
1égicas que la mujer no puede romper sin una verdadera toma
de conciencla y voluntad,

Ia mujer continda siendo sujeto de explotacidn, situa-
cifn que aunada a la despolitizacidn y desconocimiento de sus
derechos la ha obligedo & la aceptacidn de las imrosiciones
de una sociedad machista y marginadors.

Bn México, las condiciones sociopoliticas, econdémicas
¥ culturales adversas y restricitivas, sumadas a la=z responsa-

bilidadeg familiares han impedido que la mujer mexicena.se di



sarrolle al igual que el hombre.

La figura femenina juega un papel importante para los
intereses de diversas firmas comerciales gue con la ayuda
de la publicidad, explotan la condicidn de ser mujer.

La marginacién de la mujer, que se refleja objetivamen
fe en los fndices relativos al empleo y la educacidén, tiene
su origen en un patrén cultural en el-cual los roles 4 pape
les que debe desempefiar, estén plenamente establecidos y
_precisados, sin due labsociédaé; hombres y mujeres, cuestio
nen su validez b4 vigenéié en 1asrcondiciones presentes de
‘nuestro desarrollc, - v
. Bl factor estratégiéareh,esja empresa es la educacién,
1ho uniéamente 1a eduéaci&n institucionalizada, gino, sobre
tédo, la formacidn que el individuo recibe en la sociedad y
en la femilia. Bl objetivo es desterrar la transmisién de
valores que imponen conductas estersotipadas.

~ Se debe reconocer el verdadero valor de la mujer y la
importanecia de su participacién en la estructura y la dinde-
mica de nuestra‘sociedad, de la cual tanto en su desempefio
-individual como en su papel social es un auténtico pilar,

Xa plena integracién de la mujer, es una tarea social
 que'compete por igual a hombres y mijeres y cuya realizacidn
serf Fesml%ado de una nueva actitud proyectada cotidianamen

t€e

-Ante la situacidén de marginaci&n ¥ desigualdad que
afronta dfa a dfa 1a mujer en ﬁueatro.pais, se presenta en
el primer capitulo de este itrabajo, un panorama general SO-
bre la situacidén politica, econdmica y social actual del

vafs, y cémo influye en la condicién de ser mujer.



Se habla en relacién a los Indices de empleo, educaciédn,
participscidn polftica y social de la mujer; llegando a la
conclusidn de gue a pesar de ouwe la participacidn de la mujer
en la sociedad es fundamental, queda relegada z un segundo
plane por ser considerada poco productiva, encomendéndole ypor
tento, las labores que son consideradas como propias de su se
XOo

En el segundo capitulo, se enaliza la imagen de la mujer
mexicana que promueven los medios de comunicacidén masiva, ¥y
que en sintesis se caracteriza por ser la imagen de la mujer
tradiciqnai,-o bien, el modelo femeninoc itransnacional, que en
néda regponde al tipo de mujer mexicana y que los medios de
comunicacién pretenden imponer,

En el tercer capftuloc se realiza un andlisis radiofénico
al programa " la Causa de las Mujeres™, de Radié Educaci@n;
tomando en cuenta que la radio es el medio de comunicacién
fundamental en un pais como el nuestro, puesto que la pobla=
cidn en su mayoria lee con gran dificultéd o es analfabeta y
dende el major nimero de radioescuchas son mujeres. Asi, la
radio como los .demés medios de comunicacién encuentra en las
mujeres un piblico seguro, vulnerable, cautivo, dispuesto a
consumir los productos que le ofrece la publicidad.

Laz amag de casa en la mayoris de los casos se acompafian
‘de un aparato de radic para romper el aislamientoc en que se
encu@ﬁtran, ademds éste les permite realizar su trabajo dcmég
tico,

1a radio cemercial por su parte, sabe que cuenta con es-—
te auditorio y por elle dedica muchos de sus menssjes a las

mujeres, con el fin ds mantener intactas las estructuras de



poder gxistentes, por 1o gue el contenido de las emisiones
es altamente sexista y alienante.

En todos los medios de comunicacifn masiva estén ausen
tes los estimulos para la realizacidn personal y colectiva
de la majer, le seria reflexidn sobre lo que quieren hacer y
ser, la critica a la posicién real de dependencia y la bis—-
queda de alternativas a la situacién de opresidn y margina--
cidn,

Es por ello,vque en este capitulo se rescata un espacio
radiofénico, " La Causa de las Mujeres ", para la comunicaw
cifn alternativa de la mujer, que se transmite en Radio Educa
cién, ya'qué presenta una nueva imagen de la mujer mexicansa,
cémo vivey qué desea cambiar y qué luchas emprende por mejorar
las condiciocnes actualez gn que se& encuentra.

Entre los objetivos del programa " La Causa de las Muje-
res ", estdn el de acabar con el esquema vertical de comunicg
cién y a través del contenide de sus emisiones brinda informa
cién sobre itodos aquellos temas de mayor interés e importan——
cia para todas las mujeres,

BEste programa fomenta la reflexién y denuncia todos los
problemas que afronfa ia mujer, asi como las alternativas pa=-
ra solucionarics, Fomenta una nueva imagen d& mujer c¢omo per—
sona ¥y sujeto social. Ademds brinda un espacio en el cual las
mujeres puedan expresarse en primera persona, con el fin de
que se organicen y luchen por condiciones de vida més adecua-
das,

Cabe sefialar que aunnue este programs no explote al mé-

ximo las caracteristicaes técnicas v estéticas propias de la



o B o

radio, su mensaje nos da la oporitunidad de reflexionar sobre
la situacién de la mujer en nuesiro pais,‘ccn el fin de te——
ner conciencia de ello y por tanto mejorar nuesiro prorio va
lor y estime como seres humanos gque sSOmOS3,

As{, el programa " La Causa de las Mujeres ¥ es una op-
cién comunicacional ya que transmite contenidos favorables al
cambio; ademds promueve una revaloracidn cultural,; ya uue
existen patrones de conducta, costumbres y tradiciones que de
ben ser objeto de andlisis y critiea, con el fin de mejorar
las rglaciones sociales existentes.

El proérama * La Causa de las HMujeres ", se define como
un espacio alternativo por los contenides y la voluntad de cam
bilo que impregna su discurso y no por los instrumentos que uti
lice, y porgue elabora y defiende gus mensajes desde la reali-
dad misma del receptor, desde sus intereses afdn con todos los
errores y fracasos.

En términos de comunicacién, el autoriterismo que impreg-
na el mensaje de los medios de cpmunicacién comerciales se ca-
“racteriza por la imposicién de concepciones y evaluaciones de
la realidad, la reduccién de seres y situaciones a estereoti-
ros, la frustraciém de cualouier forma de expresidn individual
0o grupal, la negacién de lo que cada gquien puede desarrollar y
reconocer en si mismo y en su relacién con los demés,

Toda la reduceién del antoritarismo, constituye una alter

nativa.
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CAPITUILO 1,

SITUACION POLITICA, ECONOMICA Y SOCIAL ACTUAL DEL PAIS Y
SU INFLUENCIA EN LA CONDICION DE L4 MUJER MEXICANA.

México es un pais cuya economia depende de la inversién
extranjera y de la exportacifn petrolera, yrara su desarrollo.

La inceriidumbre prevaleciente en el mercado petrolero
internacional, actualmente snula las perspectivas de soluciédn
rara la crisis ecpnémica mexicana en el corto y mediano plazo,

Asf, de los ingresos ypeiroleros depende el pago de la deu
da externa, y de esa salida de capitales depende a su vez, el
déficit fisqal del sector pfblico, el que determina las expec—
tativas inflacionarias v de ésta dependen las gasas internas
de interés,.

De las tasas de interés depende el monto a pagar de la
deuda interna y la politica crediticia interna, con sus efec=
Atos sobre la planta productiva y el empleo, ambos en condicio
nes criticas, '

Los beneficios del crecimiento econdmico son d{stribuidos
ten injustamente que este pails presenta algunos de los més mar
cadoe {ndices de subdesarrollo., Por consigulente, la mayor rar
te de los costos de 12 inflacién, es pagada nor los grupos gue
tienen ingresos limitados y fijos, sobre todo, por los més po-
bres, los més desheredados v los mds explotados.

El gobierno mexicano deberia ser ante todo defensor del
bienestar colectivo, en los tiempos recientes ha tenido otras
prioridades.

Desde el inicio ie la crfisis econdmica, los dirigentes
del pais se han mostrado mds preocupados en defender la super-

vivencia del "Sistema" de gobierno, aue en desarrollar una rvo-



1ftica Fe orientacién y mejoramisnto popular. Bsfuerzos nota-
bles de la administracidn se siguen destinandc a hacer funcio-
_nar la maquinaria de dominacidn polfitica con todo lo que ello
implica, ¥y la gravedad de la erisis, no hizo por 1l¢ tanto sino
incrementar el "costo del sgistema®, en propaganda, imposicién
electoral, control sindical y politico. '

El Estado mexicano ha ido creando un aparate con el que
puede mantener el control social haciendo un uso coordinado de
los simbolos, la accién represiva y las concesicnes a los gru-
pos de 1la oposicidn; entre los que se cuenian los obreros, los
estratos sociales intermedios, los intelectumles y los partidos
minoritarios. Todo este conjunto esta bajo el control de un
fuerte sector ejecutivo, cuyo poder se concentra en la presiden
cia. Ademds el Estado es el propietario de ;os recursos energé-
ticos del pafls y participa en elevada proporcién en las inver—-
siones nacionales, Dadas estas circunstancias, resulta diffcil
considerar el desarrollo econémico del pais independientemente
de la gestién estatal.

La politica zectual del goblerno es clara por sus hechos ve
ro confusa.en su explicacidén, ya que pretende afn hacer creer
que se gobierna rara las mavorias. '

Bl futuro de un régimen politico sin bases sélidas no pa-
rece inquietar empero; a ilos responsables gubernamentales actua
des. En su dptica, el problema econdmico y politico se afronta
Su posposicién., El costo que esto implica no
serd ya obvismente su preccupacidén luego de 1938,

For lo sue respecta a la funcién social de la mujer como
miembro activo de la sociedad, siempre ha participado en la eco
nomia, en la biencia, en la cultura y en la estructura social,

rero su intervencién ha sido limitada y poco reconocida. Facto-



res de orden estructural, ideolégicc y psicosccial inhiven su
pariticipacidén y laz configuran como un ser con pocos derechos
vy grandes responsabilidades y con escasas posibilidades de
afirmarse como persona y como gente social pleno.

Pocos quieren asumir & compartir su carga de responsabi-
lidades y de servicios. Se le exige el méximo de productivie-
" dad, mientras se le subordina a un papel dependiente caracte-
rizado por la abnegacién v el sacrificio.

Se le cierran lss puertas de un mundo eén qﬁe disfrute los
beneficios de uns participacidn igualitaria, el derecho a eXe
presar su punto de vista y =2 enéontﬁar,una esitrategia de vida
que aupere éu'simpla v trégica sobrevivenciae

La marginacifn de la mujer tiene su origzen princivalmente
~en uvn patrén cultural en el cual los roles 6 papeles que debe
desempefiar en la sociedad, estén pleﬁaﬁenﬁe establecidos y pre
cisades, sin que la socledad, hombres y mujeres cuesitionen su
validez ¥ vigencia en las condiciones'presentés de nuestro de-
sarrollo social., Simplemente no hay conciencia de egta situfe—-
¢idn, no se sabe y no se entiende,

Para modificar estas condiciones y hacer posible la inte-
gracién de la mujer al desarrollo social, es necesario imple—-
mentar una serie de medidas de fondo principalmente educativas
y de formacién, que transformen el patrdén cultursl y permitan
que la situacidn de igualdad de 1la muajer adquiera vigencia y
aceptacién en la sociedad de una maners natural,

El objetivo es generar una conciencla nacional acerca de
la existencia de la desigualdad que vive la mujer y de la igual

édad a la que tiene derecho como ser humano, que se completa y



gue explica la necesidad de sumar las acciones de los hombres
vy las mujeres en favor de nuestre desarrollo.
Fomentar el cambio positivo de ectiitudes que nos lleven

a una sociedad mds jusita e igualitaria.

1.1. PARTICIPACION FEMENINA EN 14 EDUCACION.

En México él sistema de educacidn ha crecide constante—
mente a tasas elevadas; sin embargo, la oporitunided no se da
de hecho, en condiciones iguales para el vardn y la mujer. &
pesar de que la participacifn de la mujer en el sistema de
educacidn se ha incrementado en todos los niveles escolares,
se sigue conservando el patrén de distribucidén desigual, 1la
participacidén de 1la mujer decrece mientras mis alic es el ni-
vel de estudios,

Ias razones de la existencia de este problema, son resul~
tado de situaciones culiurales y de actitudes de los padres en
relacibn con 10 que "itradicionalmente”™ debe comstituir la pre-
paracién de 1la mujer para su posterior ocupacién en tareas.
"propias de su sexo".

Los patrones culturales vigentes para la mayor parte de
nuestra sociedad, orientan a laz mujer hacia el matrimoniec y la
maternidad, y su ocupacidn formal se considera como una etapa
transitoria.

Eg claro que estos patrones culturales no estén va en con
cordancia con la realidad socizl, y deben egoclucionar hacia ac-
titudes mées actuales y realistas.

Uno de los indicadores més claros de la falta de acceso de

la mujer, es el analfabetismo.
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4s{, es ne@esario eliminar la educacidn diferenciada de
mujeres y varones desde la educacién familiar y elemental,
como medioc de contrarrestar los atavismos culturales que per-
sisten respeéto a la mujers.

- En algunos sectores de la poblacién, sobre téde en la de
escasos recursos, se mantiene el prejuicioc de darle preferencie
a 1la educacién formal de los hijos varones, viéndose las hijas
inducidas a participar en mavor medida en el trabajo doméstico
Y a ingresar en actividades econémicas de baja remuneracién y
estabilidad.

Ia pariicipacién de la mujer en log diferentes niveles de
la educacidn formal, se encuéntra en relacién inversa, es de--—
cir, = mavor nivel educativo, menos varticipacidn de la mujer
en él. '

Lo anterior se ejemplifica en el siguiente cuadro.

CUADRO 1: PARTICIPACION EN ZL SISTEMA EDUCATIVO NAGIONAL
POR TIPO DE ESTUDIOS Y SEXO,
CICLO BSCOLAR 1984-1985, INICIO DE CURSOS.(1)
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62y, m HQMBRES
wm_.\.m MUJERES
a9v/] HOMBRES
517, MUJERES
277 HOMBRES
73] MUJERES
s2xl HOMBRES
38y MU JERES
527, HOMERES
ag/ | MUJERES
527, | HOMBRES
ag/| MUJERES
347/] HOMBRES
687l MUJERES
27 HOMBRES
48y MUJERES
517, HOMBRES

MUJERES

LICENCIATURA

EDUCACION NORMAL
SUPERIOR

EDUCACION NORMAL
PARA EL MAGISTERIO

BACHILLERATO
EDUCACION TECNICA

EDUCACION SECUNDARIA

CAPCITACION. PARA
EL TRABAJO

EDUCACION PRIMARIA

EDUCACION PRE ESCOLAR



A resar del incremento de la pariicipacién femenina eﬁ
ics estudios, es significativo gue a partir del bachillerato,
empieza a decrecer en mayor medida la participacidén de la mu-
jere

El sector femenino continfia presentandc los mayores in-
dices de snalfabetismo, y es en las dreas rurales donde més
se siente su lastre.

Adrn cuando se ha incrementado la participacidén de la mu-
jer en los estudios, " para 1985 representa solamente el 062
por ciento del total de la voblacién femenina del pafs {3%.2
millones)." (2)

Iz desercién femenina se debe al poco estimulo, a las
trabas que el hombre opone vara que no abvbandone el hogar, ¥
a las pocas perspectivas que supone obtendrd en el futuro pa-
ra ejercer como profesionista,

Bl hecho de gue en una familia no se tenga control sobre
la natalidad, afecta a niflas v jévenes que se veﬁ_obligadés a
avudar a sus madres en los quehaceres diarios, los estragos
causados por miltiples partos, muchos de ellos mal atendidos,
el deterioro fisico causado por la crianza, méds los pésimos
estados de énimo, hace gue las madres deleguen sus responsabi-
lidades en las hijas mayoress-Tal obligacién prematuras no vuel-
ve precoz a la nifia en los menesteres maternos, sinoc més dien,
1la trauma resténdole el gusto por atender en un futurc a sus
propios hijos. Distiraida de la necesaria educacidén, 1o poco que
aprende nc le ha de servir para poder rebasar su condicién de
ama de casa. A

Otro factor ~ue impide nue las niflas continuen en la €8ww
cuela; es el miedo del padre a que su hija sea ofendida, uvlira-

jeda & utilizada gor los muchachos { en el caso de las escuelas



mixtas . Ademds impera la idea de que si finalmente se ha de
casar § Para qué perder itiempo en la escuela %

l1a educacidn es un medio, enitre otres, por el cual la mu-—
Jer logra mayvores niveles de equidad y participaci@n en las
tareas del desarrollo, aunque en la actualidad todavia se si-
guen observando patrones de baja participacidén de la mujer en

los niveles superiores, dentro del sistema educativo.

1.2, PARTICIPACION FEMENINA EN EL EMPLEO.

La participacidn de lzs mujeres en la estructura de la
roblacién econémicemente activa, es sensiblemente inferior a
la del hombre ¥y Be reduce a partir de la edad en gque contraen
matrimonio y tienen hijos.

la participacién de 1a mujer por rama de actividad mues-
tre elaramente su confinsmiento a ciertas éreas de actividad
en las cuales en el rengldén "Servicios" absorbe el 49.4 por
ciento de su participacidn en la poblzcidn econdmicamente ac-

tiva,

CUADRO 2, PARTICIPACION PEMENINA POR RAMA DE ACTIVIDAD.(3)

HOMBRES : MUJERES s
AGRICULTURA, GANADERTA

SILVICULTURA, CAZA Y PESCA, 36. 3% ' 5.6 &
INDUSTRIA DEL PETROLEO. 0.6 % Go2 %
INDUSTRIAS EXTRACTIVAS. 0.6 % 0.1 %
INDUSTRIAS DE TRANSFORMACION, 18.0 % 21.2 %

CONSTRUCCION, 8.3 % 0.6 %
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GENERACION ¥ DISTRIBUCION
BE ENERGIA ELECTRICA,

COMERCILO.
TRANSPORTES.
SERVICIOS,
ESPECIALIZADOS,

0.8 %
1.3 %
4,2 ¢
18.4 %
0.6 %

TOTAL: 100 %

0.2 %
21.7 %
0.5 %
49.4 %
0.5 %

100 %

Un claro ejemplo de la marginacidn laboral por falts

de educacibn y capacitacibén lo constituye el érea metropo-

litena de la Ciudad de México, ya que durente el segundo
trimestre de 1978, el 53.0 por ciento de les poblacién de

mujeres economicamente activa estaba dedicada al renglén

"Servicios" y de éstas; el 40,0 por ciento estaba emplea=

da en "Aseo, limpiezz y domésticos en casas particulares®,

A continuaecibn se presenta la participacién de la mu-

jer en el empleo expresado en cifras, lo cual nos permiti-

ré tener una mejor visién al respecto.

CUADRO 3, OCUPACION DE LA MUJER {(4)
{ MAYORES DB 12 ANOS).

CIFRAS ABSOLUTAS:

FOBLACION DE MUJERES,
ECONOKICAMENTE ACTIVAS.

ECONOMICAKENTE
INACTIVAS,

DESOCUPADA ENCUBIEBERTA.

22 642 748
4 862 990

17 779 758
548 144

CIPRAS RELATI
TAS:

100.00
21.48

78.52
2.42



18 =
S =

LABCRES DEL HOGAR, 13 €80 143 57.76

ESTUDIANTES, : 3 746 316 16.55
OTROS, : 406 155 1,79

Ia pérﬁicipaci8n de la mujer en %a poblacidén econdémica-
mente activa fue en 1980, del 22,97 por ciento, representan—
.do un 50,63 por ciento de 1la poblaciéﬁ total dellpais ¥y préc
ticamente la misma proporcién en la PEA {Foblacién Econémica

mente Activa).

CUADRQ 4: PARTICIPACION DE IA MUJER EN LA POBLACION EGONOMI-
CAMENTE ACTIVA (%).

P E A , CIFRAS ABSOLUTAS: CIFRAS RELATIVAS:
HOMBRES 18 839 753 77.03 % '
MUJERES 5 617 931 22.97 %
TOTAL 24 457 684 100.00 %

La escasa perticipaeciém de la mujer en la produccién 8¢
cial directa de mercencias § servicios, dificulta su percep-
cibn de las contradicciones més fundamentamles del gistema y
1asiposibilidades objetivas de transformacidn del mismo.

La expiotacién salarial de la mujer, si bien es cualisa
tivamente idéniica a la del hombre, presenta diferencias a
la tendencis que existe por parte de los capitalistas a pama-
gar salariocs més bajos a la mujer cusnde cumple FTunciomes
idénticas a2 las del hombre en la proﬁuccién 6 en los servi—-
cios, 6 la tendencia a ocupsr mujeres exclusivamente en itre-
bajos producitives v per itanto menos remuneradcs.

- Bl trabejo domésitico es otra forma de expletacidn econd
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mica que sufre la mujer en el hogar, como fuerza de trabajo

no remunerada, productora de bienes de consumo indispensag--

bles para la reproduccidn de la fuerza de trabajo que el ca-
pital necesita para explotar.

A pesar de que m&s del 50 por ciento del tiempo de tra-
bajo a nivel de toda la sociedad, se desarrolla dentro del
hogar, este trabajo es considerado improductivo por el hecho
de que no genera mercancfas ni plusvalf{a directsmente., Pero
alll existe trabéjo v se producen bienes -de uso (alimentos
cocinados, habitacién limpia, ropa lavada, etc.), indispen-
sables para que la fuerza de trabajo que saldri al-mercado
en forma de mercancfa se reproduzcas

Es cierto que esta forma de explotacidn ha sido sublimg
da a través de diferentes mecanismos ideoclbégicos, entre ellos
los medios de comuniczcién de masas, exaltsndo estas tareas
como proplas de la naturaleza de 1la mujer y permitiendo que
ésta las Justificue con razones bioldgicas ("Es natural, soy
mijer”), & afectivas {"Cocino porque amo a mi familia®). Pe-

ro €80 no cambia en nada el asunto.

El capital -necesita—deuna fuerza de trabajo alimenteda,
vestida, descansada, alojada y en dltimo término sexualmente
satisfecha. Io que logra con el trabaje gratulioc de la mujen

Conforme a los datos estadisticosg del censo econdémico
de 1980, en el mercado de trabajo me conté con un poco més
de 4.5 millones de mujeres, de éstas, el 43.7 por ciento co-
laboraron en labores del sector servicios y el 15.8 por cien

to laboraron en el servicio doméstico. Un 25 por ciento de
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las que laboraren en el sector servicios,imés de un millén
de mujeres no estﬁvieron bajo la proteccidn de la ey Pede=-
ral del Trabajo y de Seguridad Social,

Resulta inadmisible aceptar que el pais cuente con wna
de las més avanzadas legiclaciones del mundo en materia la-
boral ¥y de seguridad s&cial, y saber que sus beneficios y
normas no se reflejen en el trato hacia la mujer.

El trabajo de 1la mujer'se concentra mayoritariamente en
el sector de servicios y comercio. BEsto revela que se le &s-
t4 limitsndo su campo de accién y su capacidad iﬂ%electual N

creativeae.

1,3, PARTICIPACION POLITICA DE LA MUJER.

La perticipacién politica de la mujer mexicana implica
no tan sélo el derecho de votar y ser elegida para ocupar pu
estos pdblicos, sino también la intervencidén en numerosos
procesos y mecanismos de la vida pdblica.

Las sgrupaciones u organizaciones de fndole politica en
los qué llega a participar la mujer, desgraciadesmente se en-
cuentran en su mayoris manipuladas por 1{deres o participan~
tes que tnicamente buscan posturas y €xitos personales. Esto
desslienta 2 quienes desean realmente participar para obte—-—

ner beneficios colectivos, ¥ quienes acuden a la agrupecidn
con la finalidad de reslizar acciones concretas y dtiles, se
sienten en un momento dado manipuladas y utilizadas para Ti-
nes ajenos,

La participescidén de la mujer en la sctividad politieca y

la administracifn piblica existe a un nivel minoritario, aun
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que en nuestra Constitucidn Politica sus derechos de fun-—
cién y acceso estdn plenamente garantizados; los caules no
dejan duda sobre la irrestricta igualdad del hombre y lsg
mujer,

" Bn le situacién.prﬁctica, no se dan las condiciones ma-
teriales para que el principio polftico y la norme jurfdicas
se hagan realidad. ] v

El probléma fundemental esta pues, en cque no existe con
ciencia de la existencié de una situacibn real de desigualdad
y de marginacién cue vive la mujer cotidianamente en nuestro

peis.

l.4. LOS HEDIOS DE COMUNICACION Y LA MUJER,

Las igualdad de derechos y la piena participacidn de las
mujeres en $odas las esferes de la vids social constituyen
una necesidad paras el desarrolle total del pais, para el big
nestar del mundo y para la causa de lag paz. A menudo, la car
ga de la pobreza, del desemplec ¥y del retrasoc educétivo; gra
van més fuertemente g las mujeres aque a los hombres, El acce
so de la mujer a la educscibén. a la participacién social v a
la comunicacifn gueds coarimdo por las tradiciones, por unos
prejuicios basados en costumbres sociamles y a veces en la re
ligién, por unss leyes discriminetoriass en ciertos paises y

v

ES : & Ya - 3 Py 4 3
también por el hecho de gue se impone a las mujeres unz resg-

[«

ponsabilidad desproporcionada en less tareas domésticas ¥ en
las faenag agricolas.

La felta de instruccidn es une grave desventaja cuando



se trata de escoger empleoc, ¥ se les contrata en gran parte,
en puestos no especislizados y para tareas subslternas, por
10 que a las mujeres les resulta diffcil conseguir la inde-
pendencia econdmica y la seguridad sociale.

En general, las mujeres estén confinadas en los secto-
res subalternos de ls vida pdblica.

loe personajes dominantes en los partidos polfticos y
los sindicatos {incluso cumndo representan a las mujeres
trabajadoras) son hombres. las mujeres, tienen ya el derecho
de voto en }a mayoria de los pafses, pero iropiezan con difg
cultades para ser designadas como candidatas a las eleccio=
nes. No constituyen sino una pequefla minoris en la vida par-
lamentaria, y tienen una representacién puramente simbblica
en los gobiernos.

El mundo de la comunicacién es un fiel reflejo de esta
desigualdad. Los periodistas encargados de 163 asuntos se—=
rios y de los acontecimientos politicos son rara vez del se-
%0 femenino, y pocas mujeres llegan a ocupar puestos de re—
dactor jefe 8 de direccién.

Bn los pafses en desarrcllo, al igual gue en los desa——
rroilados, la sctitud del plblico ante la funeién de la pu——
jer en la sociedad, ez un fasctor capital para determinar su
condicibn,

Los mediog de comunicacidén social ejercen una fuerte ig
fluencia sobre 18 formacidn de tal actitud,

Rara vez presentan a lss mujeres interviniendo de moedo

significativo en el trabajo, en una asctuscibn profesional §
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en la vida pdblics.

En los medios de comunicacién a las mujeres se les pre-
senta especimlmente limitadas a la esfera doméstica, o bien
como secretarias, asuxiliares y empleadas en funciones simi-
lares, subordinsdas a ls de los hombres. Incluso aparece co
mo incapaz de tomar decisicnes sin el consejo de un hombre.

En general, los medios de comunicacidn social dedicen
una atencién insuficiente a los asuntos de importancia para
las mujeres.

En 12 publicidad, las mujeres aperecen como amas de ca=-
sa, cuyos intereses se limitan a las necesidades domésticas,
0 bien como simbolos de sexualidad que, por asociacidn de
ideas dsn un mayor atractivo a las mercancias ofrecidas. _

Diferentes estudios llegan & la conclusién de que el
efecto global de la presentacién de la mujer en los medios
de comunicacién masiva consisten en fortalecer los prejui-
cios y los estereotipos y ne reducirlos. Bsta deformacién
tiende a justificar y a perpetuar las desigualdades existen~-
tese

Por supuesto, los medios de comunicacidén masiva no son
la causa fundamental de la condicidn subordineda de la mujer,
v no disponen por si{ solos de medios para subsanarla.

las causas tienen profundas rafces en lie=s estructuras
" socleles, politices y econémicas; asi como en unas actitudes
culturalmente determinadas y s6lo se podrd encontrar la solu
cién mediante la introduccidn de cambios 2 largo plazo.

La consecucidén de 1la plena igualdad entre los hombres y

lrs mujeres es un problema de Jjusticia y de derechos humanos.
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Es también un objetlvo necessrio psra cue l2 sociedad pueda
movilizaxr todas sus fuerzas sl servicio del progreso socilsal.

El mundo no puede seguir despilfarrands los inmensos
recursos gue constituyen la capacidad y el talento de las mu
jeres.

Los medios de comunicacién mesiva pueden contribuir a
que se respeite en itodas partes a la persona humana y sus mﬁ}
tiples diferencias y a que las aspiracionss comunes de todos
los pueblos prevélezcan sobre los egofsmos nacionales, pue==
den tombidn Ffaciliatr el establecimiento de un diflogo per—-
manente entre las cbmunidades, entre las culturas y los indi
viduos para promover la ilgualdaed de oportunidades y la reci-
procidad de los intercambios. Ello supone en primer lugar,
que la informacién sea libre en todas las esferas. Pero esa
libertad no puede ser efectiva, sino en 1a medida en que se

convierta en una realidad paras todos.
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CAFITULO 2.-

LA IMAGEN DE LA MUJER MEXICANA EN 1L0S MEDIOS DE COMUNICACION
MASIVA,

soe " Para que 1la mujer pueda elegir y formar su pro-
pio destino,; para que ella misma sea capaz de optar
por una conducta independiente... €s preciso que an-
tes se le eduque, no como ser bioldgico de sexo feme-
nino,; sino como el ser humano que €Sc.e "

{Simone de Beauvoir)

Octavio Paz aborda el problenia de la mujer mexicana co-
mo sigues

"Como. en casl todos los pueblos; los mexicanos consi-
deran a la mujer como un instrumento, ya de los deseos
del hombre, ya de los fines que le asignan la sociedad
v 1la moral, Fines, hay que decirle, sobre los cuales
nunca se le ha pedido su consentimiento ¥ en cuys rea-
lizacién perticipa solo pasivamente, en tanto que de--
positaria de ciertos valores,™

"En un munde hecho a la imagen de los hombres, la mu-
jer es 8élo un reflejo de 1a voluntad ¥y querer mascu-
1inos. Activa, es siempre funcién, medio, cansl. ia
femineidad nunca es wn fin en si misma, como 1o es 1ia
hombria ..." (1) :

La opresién de la mujer sélo ha podido sostemerse con el
reforzemiento continuo de una ideologfa que es impuesta y re-
forzdda a través de las instituciones, las leyes, le familia,
la educacién y los medios de comunicacién masiva,

Estos dltimos utilizen ls imagen femenina para fines pu=
blicitarios y del mercado, y a itravés de sus mensajes tienden
a reforzar los estereotipos femeninos trasdicionales,

Para Jenowitz:

"Los medios de comunicacién masiva comprenden las ing—
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tituciones y téecnicas medisnte las cuales grupos espe=
cialigados emplean recursos tecnolégicos {prensa, ra—-
dio, cine, etc.) para difundir contenidos simbdlicos
en el seno de un wiblico numeroso, heterogéneo y dige-
perso®. (2)

Los medios de comunicacién masiva refuerzan y sirven pa~
ra perpetuar unsg serie de roles y estereotipos femeninos como:
a) Labores y responsabilidades exclusivamente hogarefias (madre,
ama de casa), b) Bl calificativo de seres menos inteligentes y
pdr tanto-inferioreg al hombre, ¢} Intereses centrados en el
arreglé personal, la aitraccidn hacia los integrsntes del sexo
masculino, d) Rasgos f{sicos que corresponden a un modelo de
belleza europea, de estrato socioecondmico muy acomodado, en
una sociedad industrializada§ e) Rasgos de personalidad como:
dependencia afectiva en alto grado, bajos niveles de autoesti-
ma y escaso control emocional, f) El talenic debe ser secunda-
rio en comparacién con lss funciones de esposa, sma de casa ¥y
madre; g) El conflicto amorosc sexual hombre-mujer como elemen
to casi exclusivo de la vide, h) Las funciones de objeto se—=
xual pars “vender® productos en el contexto de ia publieidads3)
as{ como el de consumidora, adquiriendo artfculos superfluos
pera el hogar, la belleza y la elevacién del status social, i)
Falsa imagen de mujer liberada, j) Poces ocasiones en que la
mpjer aparece realizande un trabajo remuneradc y cusndo lo ha-
ce, generalmente aparece realizando un trabajo ¢ posicién de
subordinacién {secretaria, enfermera, educadora, entre otras}.

Ios estereotipos femeninos difundidos por Jos medics ma-
sivos de comunicacién impiden la participacidn critica y creas-

tiva de les mujeres en ia vida social, polfltica, econémica y
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cultural de nuestiro pais.
Asi, Elisa Guadalupe Gémez sefiala 1o siguiente:

"Ios actusles medios de comunicacidn masiva siguen =
creando estereotipos de la mujer ideal cuye objetive
principal es la funcionalidad del sistema, levrantando
as{ barrerag ideoldgicas que la mujer no puede romper
sin unaz verdadera toma de conciencia y voluantad®, (4)

“Con la utilizacidn de estos medios, la mujer recibe
las impresiones que en su vida muestran una imagen
distorsionada, haciendo que éstz interiorice compor-
tamientos de inferioridad en su itrato con log hombres.
Por ello, la mujer va desprecifndose a s{ misma y au-
mentando la valoracién Unicasmente en los elementos
masculinos, ya que se ve privada de las més pequefias
fuentes de autoestima .y respete de sf misma®, {5)

Los medios de comunicacifn masiva surgiercn con capita—
les de la iniciativa privade nacional y extranjera, como em
presas comercisles cuya finalidad principal, por definicién,
es la méxima utilidad, _

La influencia norteamericarna en nuestro pafs ha side fun
damental, ya que con el surgimientc y desarrolle de los medios
de comunicacién mesiva se implanité un modelo de comunicacidn
comercial, asi{ como un estilo de vida ajeno a nuestra realidad
econémica y culturale

41 respecto Victor Manuel Bernal Sshagin sefials lo siguien
e

*los gastes por concepic de publicidad em Héxice repre=
semtaron en 1973, 4 mil 500 milleones de pesos, sl compa-
remes esa oifra con la de 1067 gue fue de I mil 200 mi-
llones de pescs y el porcentaje de ésita uitilizads por
los mediocs masives {(61.2 %) vemos que de éate la radie
v la televisién absorben el 58.3 por ciento {39.8 por
ciento corresponde a la televisién y 18.5 por eciento &
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ia radio) mientras que los diarios utilizsn 17.8 por
ciento, las revistas el 12.4 vpor ciento, el cine 5.9
por ciento y los anuncios exteriores 5.6 por ciento"

(6) .

La mujer continda siendo sujeto de explotacidn, situa-
cidn que aunada a la despolitizacidén y desconocimiento de sus
derechos la ha obligado a la aceptacién de las imposiciones
de una sociedsd machista y marginadora.'En México, cordicio-
nes sociopoliticas, econémicas v culturasles adversas y res——
trictivas, sumadas a responsabilidades familiaresg, han impe-
dido gue la mujer mexicana se desarrolle al igual que el hom-
bre. )

Los medios masivos de comunicacién presentan un modelo
de mujer desvinculado de nuestra realidad, de una mujer acrf-
tica ante el devenir politico, e insensible a los problemas
vitales de nuestro pais. Por tanto, habrd que romper con una
cultura y educacién tradicionales que hacen de la mujer una
espectadora de la historia, construida exclusivamente por el
hombre.

Los medios de comunicacién masivae pueden y deben ser
utilizados para proyectar a la mujer como ser que piehsa, que
tiene capacidad para asumir trabajos de responsabilidad,; que
tiene derecho a ser algo més que ama de casa, madre y espossa,
gque las labores del hogar y el cuidado de 1los hijos no son
responsabilidad Ynica de ella, que es lo suficlentemente va--
liosa y capaz como para no permitir que se le discrimine, ni
se le somets en cualguiera de los 4mbitos de la sociedad,

ademés de que no se le utilice como objeto sexual.
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As{ como sefiala Isabel Picé:

"Is liberacién de la mujer no puede verse aislada sino

como parte de una liberacidén econémica, social y poli-

tica. No es sino hasta que la mujer tenga acceso a to-

das las esferas de 1a vida colectiva, cuando puede em-

pezar también a tener igualdad en los medios de comuni-
cacibn masiva", (7)

2.1, LA RADIO,

"La redio puede ser el méAs formideble aparato de comu-
nicacién que pueda imaginerse para la vida plbliea, un
enorme sistema de canalizacidn o més bien, podria ser-
lo si supiese no sélo emitir, sino también recidbir, no
s6lo hescer escuchar al auditorioy, gino hacerlo hablar;
no aislarlo, sino ponerlo en relacién con los demds":
(Bertolt Brechi, Teorfa de la Radio, 1927)

Desde sus inicios, la radio mexicana se ha desarrollado
en una atmdsfera general de desconocimiento del medio y de sus
posibilidades educativas y culturales.

En nuestfo vafs, el funcionamiento de la radic se ha ape-
gado a un modelo en el que el manejo del medioc se considera co
mo campe natursl del sector privado -y en el cual el Estado ha
perticipado de una manera minoritarisa. .

Asi, 1la implantacién del modelo comercial de radiofonis
de los Bstados Unidos en nuestro pais, se remonta al nacimien-
to de la radic {1921) cuando a2l no existir una fuente de acu-
mulacidén lo suficientemente desarrollada como para que surgie-
sen capitales nacionales que apoyaran la incipiente industria,
el cavital industrial y bancaric cue instala su infraestrucin-

ra se integra casi en su totalidad de capitales extranjeros.

"la radio a sesenta y siete afios desde su surgimiento
ha sido un eficiente vehfculo publiciterioc al servieclo
del sistema productivo. Reducida en su ltimo término
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s aparato transmisor de misica grabada y anuncios co=-
merciales, abandonada a su empleo mercantil, nuestra

radio parece no haber pronunciadc palabra alguna a lo
largo de su existencia", {8)

Todos los dfas la radio promueve el consﬁmo de un inter-
minable desfile de mercsncias y productos, que constituyen la
columna vertebral de un medio sujeto a las leyes del mercadoe.
Ia radio alejada del interés popular y la realidad del pais,
permanece en la dependencia y el silencio.

las redionovelas y los anuncios transmitidos por la radio
comercial refuerzsn la imagen emotiva, irracional y pasiva de
la mujer en sus modalidades: la "buena™ y la "mala®,

Utilizan la influencia que tiene la mujer en el destino
de)l gasto familiar para orientarla a la compra de tal o cual
producto. La mujer tembién constituye la temdtica principal
de la cancién popular, creacidn fundamentalmente del sexo mas-
culino, en donde se destacan, con mayor o menor sentido poéti%
co v artistico los valores polsres y convergentes gue rodean
al "Sterno Femenino": 1la abnegacién, el egoismo, ia coquete—v
ria, la fidelidad, 1la seduccién y el abandono entre oiros.

En 1975, se realizé en México una investigacién acerca
del ndmero de mense jes dirigidos a la mujer a través de los
medios de comunicacién masiva, y'@h.relacién a la radio se
1legé a lo siguiente: De una muestra de nueve estaciones radio
fénicas comerciales de eméliiud modulada (XEB- Radio 4, XEW,
XEBS- Radio Sonfonols, Radio Cinco, Radio Red, R=dio AI, XESH-
iadio Fiesta, X871~ Radio Jentro y XEJF- Radio Veriedades),

consideradas enire las de mayor sudiencia, de rcuerdo a los
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criterios de la Internstional Research Associates, S.A. de
GaVe, indican que en un promédio de diez horas de>emisiones
por cada estacién se difundieron un total de 5 mil 271 anune
cios de artfculos para el consumo y servicios de los caules
2 mil 395 estaban dirigidos a la mujer, el resto se dirigfa
8l pﬁblicd en general, incluyendo hombres adultés, audicidn
infantil y juvenil; 141 anuncios'correspondian a anuncios gu
bernamentales y estaban dirigidos bédsicamentie s la orienta~—
cibn y planificacién familiar, mejoramiento del ambiente,
adiestramiento de meno de obra, loterfa nacional.

Por estaciones, ese total de anuncios estaban distribui-

dos de la siguiente manera:

CUADRO 1. (9)

ESTACION:  TOTAL ANUNCIOS ANUNCIOS TOTAL
ANUNCIOS:  DIRIGIDOS  GUBERNAMENTA- ANUNCIOS
A LA MUJER: LES: COMERCIA-
LES:
XEW 365 178 25 340
RADIO
SINFONOLA 738 S 349 18 720
RADIO AI 642 - p22 - 28 614
RADIO RED 365 128 14 351
XEGR 1239 604 33 1206
XEJP 467 ' 262 10 . 457
XEB 495 , 174 , - 495
RADIC :
CINCO - 230 69 - - 230
RADIO

FIBSTA 730 239 - 730
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Sobre la programacidn de estas estaciones excepituando
los anuncios comerciales, se observd que dos de ellas (XEW vy
Radio Red) dedicaban las horas de la mafiana y una, incluso
las de la tarde para la transmisién de radionovelas, aparte
de otras emisiones noticiosas, musicales, entre otras.

La programacién de Radio Fiesta, Redio Cinco y Radio
Sinfonola, se componia bésicsmente, con excepcién de algunos
noticiarios, de misica llamada "ranchera,

En cusnto a la progrsmacién de Radio AI emitfa bésica=-
mente misics tropicél, modalidad cue intensifica la minusva-
1f2 de 1a mqjer en cuestiones que se relacionan con el astrac-
tivo fisico o sexual,

La progranacién, tembién bésicsmente musical de la XEJP,
XEQGR y XEB, se componia de baladas de corte moderno o tradi—-—
cional de autores nacionales v extranjeros, misica tropical y
ranchera, asi como versiones al espafiol de baladas extranje-—
rase

La publicidad en estas radiodifusorzs comerciales depen-
den de los ingresos por "venta de tiempo™ de las agencias de
publicidad,

"La dependenciz de la radio comercial capitalina se ma=
nifiesta tanito en sus esquemas de operacibn- basados en
los norteamericancs~ como en una parte considerable del
contenide que difunden". {10}

pautas y modalidades foréneas, que resultan ajenas & 1ls reali-
dad econémica y social del pals.

Hesulta de interfs detenerse en el anuncio comercial de
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la Cerveza "Superior®,; cuye contenido se condensa en lazs si-
guientes frases: "la rubia que todos quieren™ y "se impone
Superior”, En la publicided de dicha bebida promovida no sé-
lo por radio, sino también por televisidén, prensam cine y
carteles exteriores; no sélo se propone la "Superioridad del
producto!, en este caso 1la cerveza, sino que dicha cualided
se extlende al objeto que la simboliza, 1la rubia que procla=-
ma "Se impone Superior®. De esta manera, con el aparentemen=-
te simple argumenio de la calidad de una bebida se refuersza
e idealiza el patrdn de belleza de una etnia, Conviene aqui
reproducir el seflalamiento de Ida Paz al respecto:

"la imagen del hombre y la mujer rubios y con ojos
azules es parte inseparable.de los avisos y afiches
con destino a los pafses donde predomina la pobla——
cibn mestiza, negra e india., Reforzar el patrén de
belleza basado en una estética blanca como modelo su=
perior, tiene como propdsito agudizar los sentimien—-
tos de inferioridad que constituyen la esencia de la
mentalidad neocolonial®. {11) ‘

®A pesar de la situacidn en nque se encuentra actual—
mente la radic en nuestro pafs debido a una serie de
condiciones econdmicas, politicas y sociales especi-
ficas; es posible hacer de ega radio hoy desvirtuada,
un inmejorable instrumento de informacidn, entrete——
nimiento, educacién, desarrolle social, ¥y experimenta-
cién artistica." {12)

2.2, LA TZELEVISION,

La televigidn con su capacidad de afeciar 21l comporia-
miento humanc dfia a dfaz, le confirma al televidente de uno
vy otro sexo el estereotipo de la mujer como ser inferior en

relacidn al hombre. Ella 2 causa de las actividades que le
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han sido asignadas socialmente como propias de su papel tra-
dicional, pasa un gran nimero de horas en el hogar; A111 se
convierte en presa fécil del televisor, el cual le refuerza
la conducta de mujer discriminada, g se convierte en un fac-
tor que influye en ¢l mantenimiento de esta realided social,

A menudo, los criticos de la televisidn acusan a este
medio de transmitir mensajes sexistas y reforzar comportamien
tos caracterfsticos de los roles tradicionales del hombre y
la mujer. A pesar de ello, las crfticas no han sido fundamen-
tales en la investigacién cient{fica y se conoce muy poco acer
ca del tratamiento que el personaje femenino recibe en la te-
levisién mexicana. o

Existe un estudio realizado por el doctor José Medina Pi-

(13)

chardo ¥ susg colaboradores; en donde se analizaron 20 pro

gramas de la televisién mexicana con formato de drama, (14)
que se transmitieron de las 20:00 a las 22:00 p.m,, durante
los dias que comprendieron la semana del 26 de febrero al 3
de marzo de 1976,

Los programas analizados fueron 13 nérteamericanos ¥y 7
mexicanos. Los primeros fueroﬁ los siguientes: "Nancy", "Do-
ris Day", "Koyak”, "Valle de pasiones", “Misién imposible”,
"Bspias con espuelas®, "Bl hombre nuclear®, "Viaje al fondo
del mar®, "El pleneta de los simios", "Odisea en el aflo 1999%,
"Ana 7 el rey", "Mash" ¥y "La vida de Beethoven¥. Los progra-
mas mexicanos fueron: "ELl chapulin colorado®, “hogar dulce
hogar", "Ls hazafia de México", "Ies criada bien criada", "Ca-

pulina", "Los especiales de Silvia" y "El chavo del ocho",



Las conclusiones 2 las gue llezaron los investigadores
fueron las siguien%es: En general, los progremas de televi-
sién anelizados fueron sexistas. De todos los personajes que
aparecieron en los programas, 4 de cada 10 tuvieron conductas’
que discriminan a la mujer. En 3 de cada 10 secuencias apare-
ce al menos una conducta sexista; 6 de cada 10 hombres apare-
cen en las edades de 31 a 53 afios, las mujeres sélo aparecen
en 2,5 de 10. Sin embargo, aparece la mujer con més frecuen——
cia (5 de cada 10) en la edad de 12 a 30 aflos., Es decir, la
mujer es presentada en la edad en que sus atributos fisicos
son mfs atractivos y méds estereotipadas acorde con la edad de
‘las modelos de revistas y de televisién.

Sin embargo, al hombre lo presentan eén la edad asociadsg
con la madurez y estabilidad econdmica (31m53 aflos) .

A pesar de gque muy pocos personajes son nifios (.5 de ca-
da 10) y enciznos (1 de cada 10); adn en estos casos se en—-
cuentran sctitudes sexistas. De las mujeres;, 1 de cada 10 fue
nifia y 1.6 de cada 10, ancisnaj a diferencia del hombre que
»3 de cada 10 fue niflo, y .8 de cada 10 enciano,

Es ampliamente reconocido que la nifiez y la vejez estén
asociados con dependencia y debilidad, las mujeres aparecen
més asociadas con estos perifdos de la vida que el hombre,.

En relacién con 1z occupscidén, estos programas muestran

sexismo. Véase el siguiente cuadro:

OCUPACION
DE CADA 10 FE+SCN.-JES QUE APARECEN
NCRMBAMERICAIIOS ¥EXI 2ANOS
HO~BRES 8 8
FUJERES & 4

oS
=)
=3
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En los programas meXicanos, ‘la mitad de los versnnajes
hombres y mujeres que aparecen como posecedores de empleo caen
dentro de la categorfa de "Personal Administrafivo" y 3 de ca-
da 10 en la de "Otros”.

Bl zexismo en los programas mexicanos es evidente ya que
ninguna mujer aparece como "Profesionista o Técnico", ni "Fun-
cionario o Directivo", a diferencia de los hombres que s{ apa-.
recen en estos empleos, en un porcentaje més alto.

En los programas mexicanos, la mujer nunca aparece de—-
sempefiando ocupaciones con alto grado de calificacién. Esta
discriminacién también aparece en los vrogramas norteamerica-
nos, sunque en menor grado,

Los programas de televisién presentan discriminacidn ocu-
pacional; la cual refleja la ideologia predominante en el &m-
bito nacional. Esas imfégenes proyectadas por la televisibn -—-=
tienen el efecto de diztorsionar la imagen de la mujer no sé-
lo ante los hombres, sino ante ella misma.

Con respecto a las clases sociales a que pertenecfsn los
personajes cue aparecieron en los programas analizados, se en-—
cuentran diferencias marcadas en razén de la nacionalidad de

los programas. El siguiente cuadro lo explica con méds detalle:

CLASE SOCIAL
¥EDIA  BAJA
DE CADA 10 PERSONAJES QUE APARECEN
HOMBRZS 4,6 3
MUJERES 3.3 5
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Lz caracterizacidn de la mujer cdmo perteneciente a una
clasge social inferior a la del hombre es una de las muestras
més claras del gexismo en los programas analizados.

En los programas norteamericanos, las mujeres pertenecen
con mayvor frecuencia a la clase social media y alta. El siguien

te cuadro lo ejemplificsa:

CLABE SOCIAL
DE CADA 10 PERSONAJES QUE APARECEN

ALTA WMEDIA BAJA
MUJERES 345 6 7
HOMBRES 1.5 7 1.6

Asf, los progremas de la televisidn comercial deben pro-
mover una imagen de la mujer més acorde con la realidad.

Por su parte, Elisa Guadalupe Gémez y Marfa de Lourdes
Martinez(IS), analizaron 1679 anuncios televisivos, con el
fin de saber qué tipo de rol e imagen presentan de la mujer
en los canales 2, 4, 5, 8, 11 y 13,

Concluyen que los anuncios de televisién intentan funda-
mentalmente promocionar los productos, describiendo sus carac-
teristicas y cualidades, pero ademés existen en éstos, mehsama
jes ocultos que pretenden asegurar la respuesta del consumidor
‘mediante la utilizacién de la figurs femenins, la cual ee pre-
sentada en diferentes tipos de imfgenes aue refuerzan ciertos

roles y valores,

En dichos anuncios se exhibe en forma frecuente la imagen
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de mujer como ama de casa, dedicada a las labores de limpie-

za y cuidado del hogar; del mismo modo, se sefiala el papel de

madre en repetidas ocasiones, cuya tarea se limita a la edu--

cacifn y atencidén de los hijos y también se presenta la imagen

de mujer como objetoAsexual; aquéllos que la cosifican, en los

que aparece una “dama" gue no gusrda ninguna relacidén con el

producto anunciado, o bien aquéllos que utilizan parte de su

cuerpc como puntos de atraccién, impidiéndole un pleno desarro

1lo sexual, ya que es aprovechada como medio de prestigio.

los valores relacionados con el no desarrollo de la mujer

promovidos ern los anuncios analizados son los siguientes:

a)

b)

Pasiva: entendida como aquella que acepta las drde-
nes de otros, que es sumisa y obediente., Este tipo
de mujer se advierte en anuncios de srticulos de =
limpieza ¥ alimentos, detergentes y utensilios para
el hogar,

Receptiva: entendida como aguella que acepta las se-
fiales y estf{mulos del exterior con carencia de ini--
ciativae Esta clase de mujer se presenta en mensajes
de cosméticos, articulos de limpieza personal, mue--

bles y accesorios para el hogsar.

En los amnuncios televisivos se promueven dos modelos feme

nines diferentes:

a)

Abnegeda: Se muestra en mensajes de detergentes, ali
mentocs y accesorics para el hogar, siendo ella misma
guien adguiere los productos para el mentenimiento y

limpieza de lz casa.



b) Liberada, objeto sexual: Ests modelo es aquella que
anuncla vinos, licores, automéviles, cosméticos y -
moda; es seductora y agresiva qulen ofrece o "vende"
el producto.

La figura femenina presentada en los mensajes televigi-
vos como madre, sma de casa y objetb sexual principalmente,
se impone y acepta realizando actividades como propias de su
sexo, es decir, se propone una mujer con acciones delimitadas
vy exclusivas de ells, reforzéndose la idea de que es sblo un
servicio més en el hogar y credndole el sentimiento de que -
vale por lo gue logra hacer en &1,

Del mismo modo, no se promueve una imagen femenina cuyo
desarrollo intelectual, responsabilidad econdmicz y partici-
pacién en la produccién como en actividades comuniterias sean
importantes.

Buena parte de los prograzmams televisivos caen dentro de
la clasificacién de "Entretenimiento® y se refieren en buena
parte a programas producidos fundamentalmente en Estados Uni-
dos de Norteamérica, que presentan los aspectos més negativos
de la cultura de ese pafs: violencia, enajenacidn, prepoten=—
cia masculina y agresifn, A '

Por lo que respecta a las telenovelas, que ge transmiten
en su mayoris por el monopolio de Televisa, el mensaje de es—
‘“tos programas va dirigido al plblico femenino, en donde se le
bombardea en cads anuncio de una serie de productos y aditg—-
mentos de belleza, prendas Intimas, alimentos, medicinas para
el bebé, detergentes, muebles, pisos y servicios producidos

en su mayoris por la industriz transnacional,
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Las telenovelas desarrollan en innumefables capitulos
situaciones artificiosas de indole emocional y afectiva en
gue se involucran mujeres de distinto nivél socioecondmico
cuya vida parece desarrollarse bésicamente en funcidn de los
conflictos, en ocasiones patolégicos, con el sexo masculino.

lag telenovelas son agquelles programas televisivos lla-
mados de "Evasidn™, que distraen al televidente de sus pro-
blemas y rutinas cotidianas. Las telenovelas presentan una
serie de personajes femeninos estereotipadps enmarcados en
férmulas draméticas similares, y son utilizadas por las te-
levidentes como un medio de desahogo emocional, de alivio y
distraceidn de las tensiones y rutinas cotidisnas y hasta co-
mo recurso de fantasf{a al pensar "en lo que pudo héber sido",

El ideal de mujer seré caracterizada como sumisa,; resige
nada, dependiente, a merced de los demds y de las circunstan-
cias;, incapaz de resolver sus problemas; como no sea mediante
la intervencién favoreble de otro personaje o del destino.

In "mala" vor el conirario, serd un personaje cruel e in-
humano, una mujer insensible. Aparte de estas connotaciones -
morales, el.comportamiento de la heroins diferird objetivamen-
te del de la villana en que estd Gltima actuard como una per-
sona decidida, independiente, que trazaré planes para lograr
sus metas y no se rendird fécilmente snte persona o situacidén

serd presentads con un to=

L by LI BUHIDRSIEU i ¥ el 1AL
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eyorativo y serd vista como impropia e indeseable.
Las telenovelas por su parte, glorifican y promueven el
rol tradicional femenino mediante el clédsico método de premios

v castigos, As{, por su buena conducta a lo largo de la novels
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la heroina recibird el insuperable premio del amor del galén,
La "mala" en cambio, recibird algin tipo de castigo; cuizés
la cércel para purgar sus crimenes, 0 la locura motivada por
el despecho y el rencor, © algﬁn accidente grave a causs de
actuar impulsivamente y cegada por la ira.

En ocasiones excepcionales se le derd la oportunidad de
arrepentirse de su mal comportamiento, en cuyo ceso recibe
como premio de consolacién un poco de simpatia del resto de
los personajes y hesta del pdblico al finsl de la novela, Se
sugiere abiertamente que una mujer de éxito profesional, uti-
lizendo al méximo sus capacidades intelectuales y su talento,
seré de algin modo deficiente en el misterioso planc de su
"esencia femenina. Estas manipulaciones sociales afectan a
las amas de casa, quizds méds vulnerables por ser audiencia -
cautiva en su soledad y rutina cotidiana, desalenténdolas de
intentos de cambio y progreso.

Debe sefialarse que no todas las mujeres serén afectadas
de la misma forma por las itelenovelas. El uso gue los indivie
duos dan a los mensajes de los medios de comunicacién masiva
dependerd también de factores externos a esos medios como son
las circunstancias culturales, psicolégicas y hasts fisicas

en que se halle ese individuo,

2.3, EL CINE,
Ia imagen de la mujer a lo largoe de 1ls historia del cine
mexicano se ha caracterizado por el manejo de tres esterecti-

ros Temeninos fundamentales: Virgen, mesdre y prostituta.
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El retraso del cine nacional que no plantea en su produ-
ccibén nade nuevo, que no aporta avances desde el punto de vise
ta cultural,'politico o estético, sino que por el contrario
presenta argumentos anacrénicos, ha sido el factor més impor—
tante para no valorar la participacidn de 1la mujér,—y mucho
menos brindarle la oportunidad de expresaxr sus ideas a través
de este medio de comunicacién,

Bl cine mexicano continfa siendo machista, naclonalista
y sexista. .

El drama familiaf es' el género cinematogréfico que se ca-
racteriza en los efios 40’s, por presentar el.estereotipo de la
mujer mexicépa siempre virgen dentro del c¢frculo familiar,

As{, Jorge Ayala Blanco sefiala lo siguiente:

"Por regla general las timidas spariciones de lo sexual
resultan nefmstas: el sdulierio femenino es inimaging—-
ble ¥y cuando sparece es catastréfico y mortal. Para man
tener unida s la familia se requiere de dos elementos:
Ia obediencim y la resignacién en la mujer. Pero si 50~
breviene la desobediencia, amerita la expulsi&n, la es=
palda de los suyos, el silencio renrobatorlo, el suici-
dio moral® (16)

Ia virginidad, la maternidad, sonrlos valores que imperan
en las peliculas del cine mexicano en relacifn a la mujer, .

De "Azahares para tu boda" {Julidn Socler 195C) derivan el
~ejemplos el tema de la espera del ger amado durante jods la Vi
da, de las hijas casaderas reservadas al mejor positor.

En cuanto a la presentacidn en el cine del estereotipo fe.
menino de madre, existen numerosas peliculas, algunas de las
cunles sons

"iLa gallina clueca”™, protagonizada por Ssra Garcla, de



Pernando de Fuentes: "Mi madrecita", de Francisco Elfas, "Ma-
dre adorada"™, de René Cardona, “Madre Inés",hde Pernando So-
ler; “"Madre cuerida™, de Juan Orol entre otras. )

Guizé una de 1las rocas cintas, que le da a la mujer una
personslidad pensante y fuerte, tierna y templada a 1a madre
protagonista {Esperanza) en la historia del cine ﬁexicano es
“La Sal de la Tierra", de Bibermsn, filmada con miles de pro-
blemas, prohibida én México y editada con dificultades en los
Estados Unidos. "La Sal de la Tierra™; es el primer plantea—w
miento feminista que el cine mexicano hace a 1o largo de toda
su historia. - 7

Hasta 1949, la atencidén ‘del cine mexicano se dirige ex-=
clusivamente hacia la provincia, la comedia rsnchera y el me-
lodrama pueblerino.

El cine sonoro mexicane tuvo su principioc en 1931. El1
estreno del primer filme fue el 30 de marzo de 1932, con 1la
pelfcula "Santa" (Iupita Tovar), basads en la novela de PFede-
rico Gamboa.

La cinematografi{s sonora nacional comienza relatando la
biografia de una prostituta {Senta, 1931), y desde entonces
no ha podido liberarse de la tutela de ese personaje. Todas
sus producciones lo incluyen o 1o implican,. Matrona burguesa
¢ prostituta: no hay otra alternativa en el horizonte femeni-
no.

Bl cine de prostlitutas tiene un receso de doce afies, que
corresponden » los periddos presidenciales de Lizero Cérdenas

y Manuel Avila Camacho, pero permanece latente,
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El cine de prostitutas es el cine por excelencia del ale-
mznismo. De 1947 a-l948 se producen "lLa carne manda", de Chano
Uruets (basado en "La marchanta", de Marisno Azuela)s; "Barrio
de pasiones", de Victor Urruchda, “"Pecadora"'y "Sefora tenta—-
cidn", de José Diaz Morales; "Cortesana" y "Revancha", de Al—--
berto Gout; "Tenia la bella salvaje" y "El reino de los gangs=—
ters", de Juan Orol; "Mujeres de cabaret", de René Cardona. Pe
ro la impresionante centidad de filmes era sélo el primer paso,
Faltaba el aglutinante dristice para autorizer el tema como gé
nero. -

En 1948, Emilio Pernédndez rezliza "Saldn México", salén
de baile en los linderos de 1la zona roja en la colonia Guerre-
ro. Retrato de la prostituta que baila por necesidad en los ca
barets y cuya vida erdtica se reduce a una sensiblera desdi--
cha afectiva. Salén México apoys una atmbsfera autosuficiente,
tiene profundas rafces en la realidad mexicana que refleja. Pe
ro en el cine mexicano el verdadero problema de la prostitu—-
¢cidn nunca se frata.

El eépectro de la prostituta logré influir hasta en los
géneros més alejados de su campo de accibn: en "Las mujeres de
Ami general”, de Ismael Rodriguez (1950) hibrido de comedia ran
chera y pelicula revolucionaria,

A Tines de 1952 =e realizan pelfculas denominadas de prosg

titucid

53

conyugal, Son pelficulas que plantean las ventajas de
un hogar modesto pero unido, de la fidelidad gue disculpa de
vez en cuando una sventura sin importancia snte la grandeza
del matrimonio y de los cuidados de la educacidn religiosa. Tal

es el caso de "Bl derecho de nacer%, de Zacarias Gémez Urcuiza,



"Mi esposa y la oiras" entre otras.

Las pelfculas con pretensiones obviamente erdticas son:
"La red", de Emilio Ferndndez (1953) y "Aden y Eva", de Al-
berto Gout (1956). »

En el periddo del presidente Ruiz Cortines se realizen
pelficulas de desnudos artfsticos. Se hace caso émiso de la
reducida tradicién con que cuenta el cine mexicano en este
tipo de exposiciones. Bl réclame publicitario declara a
Ana Luisa Peluffo como la primera desnudista del cine nacio-
nal. Se han descubierto las cualidades lucrativas del cuerpo
femenino m&s o menos a la intemperie y sus usos afrodisiacos.

La intervencién estatal en el cine comienza con la crea=-
cién del Banco Nacional Cinematogréfico a partir de 1947, te-
niendo su punto culminante en 1975, al excluir del crédito
estatal a los inversionistas privados, y en 1978 desaparece
el Banco Nacional Cinematogrdfico, con el fin de ser contro-
lado el cine mexicano por Radic, Televisién y Cinematografia
de la Secretaria de Gobernacién.

En 1976, con apremiantes problemas intersindicales y
econémicos, oscilando peligrosamente en los lfmites de lo
vulgar ¥ lo pornografico, todavia sin una planeacidn temdti-
ca adecuada y cada vez més distante de la personalidad mexi-
cana & causa del esuropeismo y ls dependencia colonialista
cultural de la mayoria de sus nuevos realizadores, el futuro
del c¢cine mexiceanc habré de decidirse en los primeros afios del
sexenio 1976-1982, pues la industria estd prdcticemente en ma
nos del Estado y seré éste quien resuelva en definitiva su

suerte,
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Ia decadencia del cine mexicano comienza, en el sexenio
del presidente Luis Echeverria y prosigue con el de José Lé-
vez Portillo. la pornografia llegd al cine mexicano bajo la
edministracién del presidente Iuis Echeverris.

Aln cuando se ha incrementado notablemente la exhibicién
de peliculas nacionales, son las extrenjeras, particularmente
las norfeamericanasi las tuee siguen teniendo preponderancisa
en tiempo de pantalla y en utilidades,

Bl Bstado tiene una importante intervencidn en los cam-
pos del financiemiento, los estudios, la promocién, la distri-
bucién y la exhibicién del cine mexicanc,

El cine mexicano, sigue reproduciendo los valores y es-
tereotipos tradicionales que se le han adjudicado a la mujer,

Si bien es clerto, a2l inicierse la historisz del cine me-
xicano, la imsgen de la mujer que se presentaba de acuerdo a
ia situacibn politiea, econdmica y social del pais respondia
al tipo de mujer de familia, obediente y resignada o la ims-
gen de ls mujer-madre que sacrificaba su propia estima en —-
bien de los demés,

BEn la actualidad, la imagen de la mujer que mds se pro=-
mueve en el cine mexicano, es la de la mujer-objeto, que sé-
io es utilizada por las productoras cinematogrificas, para
fines c¢gmerciales,

Ante esﬁa gituacidn, resulta urgente rescatar una imagen
de la mujer mexicana que realmente sea acorde a su realidad
cotidianz, Bsto sélo se podrd lograr si se mejora 1la calidad
tanto en la produccidn, realiracién y distribucién de las pe

1fculas,
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2.4, EL FPERIODICO,

La atencién yAel espacio dedicade en la prensa a analizar
e informar sobre la situacién de la mujer, la imagen que se =
difunde de ésta, la utilizacién de la mujer como medio o for-
ma publiecitaria, difiere sélo cuantitativamente de la que se
proyecta en los medios electrénicos.

La prensa, dedica secciones especiales a la mujer, cuyo
contenido se compone fundamentalmenté de consejos sobre moda
¥ belleza, noticias ssbre artistas, eventos sociales, entre
otros; y comsigna en una medida prédcticamente insignifieante,
artfculos sobre las diversas corrientes de opinién en rela—w
c¢idn al feminismo, la situacibn y actuacién de los distintos
grupos de mujeres, artfculos sobre problemas que afectan arla
mujer como 1z planificacidn familiar, el aborto, el desmpleo,
entre otros.

En una investigacién reslizada en NMéxico acerca de la —=
imegen de la mujer, en los medios mesivos de comunicacidén, se
analizé el contenido de los peribédicos de mayor circulacibn
que se editan en la Ciudad de México: El Nacional, El Heraldo
de México, El Sol de México, Excélsior, El Universal, Noveda=
des, la Prensa, Ovaciones y El Dia; los dfas comprendidos del
12 al 25 de julio y se observé astendiendo exclusivamente al
aspecto informaiivo, cue la mujer es noticia de primera plana
cuando occupa cargos politicos relevantes, aunque esa informa-
¢idn se mezcla con aspectos de la vida privada, vestusrio, asc—

tividades sentimentales.
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Eventualmente la mujer es también noticia a partir de
innovaciones atrevidas en la moda o cuando es protagonista
de sucesos o hechos sensacionalistas o extraordinarios.

De las 700 notas de primera plana que aparecieron en
ese lapso s8lo 47 se ocupan de la mujer. De éstos 14 corres-—
ponden a Issbel Perén v 11 a Indirs Gandhi. El resto (10)
se refiere a innovaciones espectaculares en la moda (1), =
acontecimientos socisles y penales de familiares de finan-
cieros internacionales (8) y una relacionada con la manifesta
cidn de mujeres en apoyo a una huelga.

En pdginas internacionales, la mujer fue noticia en un
ciento de casos: al ccupar cargos de jefe de Estado (51) o
de alto nivel en orpgsnismos internacionales (3), perticipan-
te en concursos de belleza (18), o femilisres de hombres pro-
minentes en la politica, las finanzas, etc.,{15). En cuanto a
problemas relacionados con ordenacién de mujeres como sacerdo-
tes en Estados Unidos, 1la agresiSn y tortura s prostitutas
por parte de comandos fascistas en Argentina (3) y la expul-
8ién de monjas espafiolas de Bolivia por actividades supuesta-
mente subversivas {1). Otras noticias (3) se refieren a algu-
nos temes de controversia como el feminismo y antifeminismo y
1z postura papsl ente el uso de anticonceptivos., En esta se--
cceidn aparecieron 1, 428 notas.

En cuento a2 las secciones de informseidn nacional, en
estos perifdicos aparecieron un total de 1,666 notas de las
cuales sdlo se consignaron 50 en relacién a acciones y pro--
blemas donde la mujer es protagonista.

De éstos, 19 corresponden a eventos relacionados con el
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trabajo social voluntario, 11 a asuntos relativos a 1é pla=-
neacién fzmiliar y‘salud de la mujer, 5 a problemas de iraba-
jo, 7 a entrevistas sobre distintos enfoques de la participa-
cién de 1a mujer, 2 a noticias sobre participacién politica y
un reportaje realizado en la Cércel de Mujeres.

La seccién editorial consigna un espacio extrazordinaria-
mente reducido a problemas y asuntos relacionados con la mu-—-—
jer. Cabe destacar que en el caso de ests muestra, tratan el
asunto en forma negativa. Los artfculos editoriasles suman 721
en los nueve periddicos revisados,

Las pdginas culturales sobre eventos y acontecimientos
relacionzdos con el arte y la cultura, de 420, 10 se refieren
a exposiciones de artistas del sexo femenino, 15 se ocupan de
entrevistas o reportajes relativos s la participacidn de 1la =
mujer en este campo, 4 relativos a homenasjes y entrega de di=
plomas a mujeres destacadas, uno a la diversificacién de alter
netivas para lz mujer y uno también =a 19 promocién de activi-
dades recreativas para las mujeres de una colonia popular.

En lzs secciones dedicadas a espectéculos; la atencidn
que se presta a la mujer es ya decididamente significativa:
excluyendo la nota de pie de foto, que en la mavoria de los ca
s0s corresponde a la publicidad promocional del artista y don-
de la figura femenina ocupa uns proporcién mayor en relacién
2 la masculing, contaron 107 notas donde la mujer es noticia
frente a 966 donde no lo es de maneras centrals.

De fstas, 68 se refieren a planes de trabasjo, rarticipa-
¢ibn en rodajes cinemstorridficos, grabacidn de discos y tele-

v

novelasz, inicio y resultado de giras de trabajo al interior y
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al extranjero de artistas nacionsles y 3 sobre estos mismos
asuntos de artistas extranjerass, 6 artfculos mds tratsn asun-
tos relacionados con concursos de belleza ineluyendo una en—-—
trevista donde se denuncia la discriminacién ds concursantes
latinoamericanas en el Certitamen de Miss Mundo.

Otras notas anuncian la posible puesta en escena o a tra
vés de la televisién de una obra péstuma de Rosario Castella-
nos, "El Eterno Femenino", as{ como el monteje de obras tea-=
trales sobre la vida de Sor Juana Inés de la Cruz y la pinto-
ra Marfa Izquierdo,

En cuanto a notas relzcionadas con nuevos programas sSoO=
bre la mujer o dirigidos a ésta, destaca el snuncio de un nuEA

-vo programa: "Qué fécil es coser", gue se transmitié por cua-
tro cenales de televisién,

Aparecen también dos entrevistas abordando criticamente
la calidad del teatro mexicano. ‘

En las pédginas llamadas “scciales® 1la proporcién se in-
vierte para consignar a la mujer como noticia en 608 de los
T00 que incluyen los diarios mencionados- algunos de los cua%
les no cuentan con seccidn de este %ipo= de éstas, 48 corres—
ponden a la moda {vestido, peinado), 87 a consejos sobre ——
crianza de nifios, dietes, salud familiar y arreglos del hogar
326 a la pariicipacidn de mujeres en despedidas de gcltera v
‘otros acontecimientos relacionados con el matrimonio, 697 a
protagonistas de bodas religiosas y civiles, 40 a participan-
tes en concursos de belleza, 2 al Afioc Internacional de la lu-
jer, asi como dos entrevistes = destacadas inglesas y a la Mg

dre del afio 1975 en Estados Unidos, respectivamente.
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La seccidn llamada "Roja" que consigﬁa hechos delicti-
vos, incluye 46 notas donde la mujer es protagonista (29) y
victima (17) en un total de 350 notas.

Aunque la mayor parte del espacio de la prensa estd de-
dicada al aspecto informativo, vemos que también este medio
es un vehficulo importante de la publicidad.

Entre los periddicos que dedican un mayor espacio para
ese fin destaca Excélsior, El Heraldo y la Prensa.

El mayor nﬁhero de anuncios no va dirigido especifica--—
mente a2 la mujer, se refiere a la publicidad de servicios,
bienes inmuebles y para la produccidén, del total que consig-
nan los seié perifdicos con un nfmero significativo de anun-
cios en los éjemplares que eorrespondierén a los dfas 28 y 29
de junio de 1975, s@lé‘una cuarta parte va diriéi&a a la ma=

jer, en 1o que se refiere a artficulos de consumo inmedinto.

CUADRO 2. {17)

ANUNCIOS.

DIRIGIDOS A LA MUJER: DIRIGIDOS AL HOMBRE: DIRIGIDOS AL
- PUBLICO EN

GENERAL:

EL HERALDO 34 16 67

BEXCELSIOR 29 25 117

PRENSA 25 6 45

EL SOL DB

MEXICO., 6 2 41

NOVEDADES 16 6 18

UNIVERSAL 14 6 18

TOTAL. 124 61 491
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Cabe sefialar que durante la celebracién del Afio Inter-
nacional de la Mujer en 1975, se publicéd un gran ntmero de
notags periodisticas acerca de la situacién de la mujer mexi-
cana por ser el tema de interés general; pero en la actuali-
dad lg publicacidén de éste tipo de informacign es una excep-
cién en la mayoria de los perifdicos. »

Bl atractivo ffsiog de la mujer, es el anzuelo del que
se valen los duefios de los peri&dicos para atraer a un mayor
némero de lectores y por ende aumentar sus gananeias.

Cualquier informacién sobre los encantos de la mujer es
de interés para el hombre porcue se siente atrafdo, ademds de

ser el que mis se interesa por la lectura del peridbdico.

2.5, LAS REVISTAS PEMENINAS,

Por revista femenina se caracteriza al tipo de publica~
c¢ibn periddica (semanal, quincenal, mensual) que se dirige a
la mujer y trata temas de la vida cotidlana, del arreglo per-
sonal, aspectos sentimentales y amorosos. Las revistas femeni
nes son para las mujeres, pero no se orientan hacia todasg «-
ellas.

S81o pueden ser adquiridas por los sectores medios o la
burguesis. En la publicidad y en los temas que iratan se lo-
caliza a qué sector femenino se enfocan: Las mujeres con po-
der adguisitivo que encuentirsn en las revistas un modo de vi=
da que reconoccen o les resulta atractivo. De este modo, el pé
blico que recibe la influencia de las revistas es el que cuen
ta con tiempo pera leerlss v coleccionarlas,

Dichas publicaciones se erigen como consejerss de Wl ==
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sector femenino y ofrecen conductas para conformar z las mu=
jeres como simples objetos de placer ¥y entes consumidores.

Son revistas que reproducen y presentan un universo redg
cido a la familia y al hogar,

La funcién de las revistas femeninas como formsdoras de
unn "mundo femenino, apolitico e inocente"; sirve para encu—
brir la realidad y constituye un factor que moldea a la mujer
como conservadora y repelente al cambio.

El interés de estas publicaciones va més allé de ayudar
a la mujer a "ser feliz". Obedecen a necesidades del mercado
y al enganchamiento del érea de consumo, son un negocio pro-
ductivo, objeto de venta y a la vez promotora de consumo de
otros objetos,

Dichas revistas son reforzadoras de un modo de vida, ya
que imponen pautas de conducte, costumbres y gustos, y forman
parte de una expansién culitursl a travéds de 10s medios de co-
municacién; encaminada a justificar la dominacién econdmica e
ideolégica.

El lugar de la mujer en las revistaes femeninas se ha
considersdo desde 1a$ primeras publicaciones de este género:
el hogar, el cuidado de los hijos, la cocina, la moda ¢ el =
papel de seductora. A

Ciertamente, no han impuesto esta situacién a la mujer,
‘unicomente se adecuan a las condiciones que la sociedad fija
v responden a uns estructura femilisr, & los valores morales,
v en general a la visién oue l2 sociedad tiene de la mujer;
las revistas Temeninas aprovechan dicha situacibn y la re—-

Y

fuerzen,.



"Publicaciones Continentales es la empresa editora de
ires de las revistas femeninas de mayor venta en el -
pals: Vanidades, Cosmopolitan y Buenhogar. Esta empre-—
sa se encuentra ligada a 1la Distribuidora Intermex,
por medio de la cual hace llegar sus revistas a toda
1la Repdblica y a varios pafses de América latina",

"Ambas empresas forman parte del Bloque de Publicacio-
nes Dearmas, un poderoso grupo compuesto por editoras

v distribuidoras en América Latinaj; cuyas oficinas cen-
trales se encuentrsn en Miazmi. El Blogue de Publicacio-
nes Dearmas se encarga de la edicidn y cireulacién de
las Publicaciones de Hearst Corporation en América La-
tina, Esta integrado por un complejo de compafifas y em-
presas distribuidoras que se encargen del 80 por ciento
de las publicaciones en espafiocl en el mundo®, (18)

Cuienes encuentran el medio ideal para anunciar sus pro-
ductos en las rev1stas femeninas son las grandes transnaciona-
les cue distribuyen sus mercancias en todo el continente.

La publicidad se inseria en los artfculos, reportajes,
editoriales y consejos de belleza de las revistas,

En los artfculos de las revistas femeninas y en la pu—
blicidad se manifiesta clarsmente cémo el estereotipo de la
Tigura femenina es explotade como elemento de identificacidn
e imitacién., Lanzan a 1la mujer al merc=do, se la mueve como
objeto y se produce la relacién mujer-consumidora-mujer obje-
to de consumo.

Las mujeres son & la vez compradoras y consumidorasg; -

D

mercancias y sfmbolo de la mercancia.
Bn sl contenido general de las revistas se le remarca az
la mujer, gue auncue trabaje provisionalmente, su luger es la

casa y su papel: grstar dinero y por tanto consumir.
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El trabajo es considerasdo por lss revistas femeninas co-
mo un medio de cbtener dinero extra, pero también lo presen—-
tan como un buen sitio para conguistar & un hombre,

" Ya encontré trabvajo?. Ahora seleccione su hombre.

$ Qué tipo de hombre es su ideal?., Definalo bien en su
mente. Entonces procure que el $tipo de trabajo que us~
ted tenga coincida mfs o menos con la imagen del hombre
que usted quiere atraer”,

»G8mo conquistar a un hombre en
la oficina®™, Cosmopolitan, noviem—
bre de 1975, Do 500

El "fracesso" como mujer del que hablen las revistas feme=-
ninas se resume a: no tener la casa limpia y llena de aparatos
eléctricos, no haberss casado, no ssber retener al marido, no
dominar la elegancia, descuidar la helleza, no ussr maquillaje
nil estar al tento de la moda.

Uno de los mitos presentedos por las revistas femeninas es
aquel que dice que la mujer nacié pars crisr a los hijos, para
estar en casa, pars cumplir como madre y esposa.

Lag revistas femeninas no pueden negaxr la existencia de
los movimientos feministas ni el reclamo de los derechos de -
la mujer, por ello adoptan la posicién de hablar del tema, des—
ligéndolo del contexto socisl en que surge y situdndolo en el
campo del sentimentalismo. Con una retdrica apasrentemente fa-—
vorable al cambioc, impiden toda alteracidn real y sélo brin-

W

dan alternativas de distraccién,

ALl hebiar de wna “mujer moderna®™, esta modernidad se re-
fiere s6lo a estar al tanto de le moda y de los nuevos arti--
culos que se lanzzn al mercado. Recalesn que la mujer nacié
vera quederse en casa y el hombre para actuar fuera de ella.

Este hecho lo presentan como unz divisidn natural, explican
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que las diferencias entre los sexos siempre han existido v se
debe mantener la jerarquia entre ellos.

"El contenido de las revistas dirigidas s un piblico fe
menino: son desinformantes, propagadoras de uns imagen
de mujer s6lo atenta @l chisme o a sentirse objeto y sa
berse halagada, ama de casa tenaz que hace de la cocina
su reino, seductora y esclava del hombre al cual deberi
= después de conquistarlo- dedicar %toda su atencidn.
Duefia de todo, de su casa, de su esposo, de sus hijos,
de su ropa, de sus joyas, menos de s{ misma; va que jus
tamente lo que le falta a la mujer que presentan las
revistas femeninas es ser duefia de su propio intelecto,
de sus propias aspiraciones vitales y de su propia su-
tonomf{a soeial", (19)

Todas las revistas femeninas son similares en sus objeti-
vos y efectos en el pliblico, a diferencia de su presentecidn y
precio de venta., Los anuncios de las revistas no s8lo aparecen
en varias revistas, sino también en varios pafses, y son los
mismoeg anuncios. Esto leg permite a las sgencias de publicidad
abaratar los costos; al hacer uns sola cempafia publicitaria pg
ra todos los pafses, sdemds de crear una identificacibn inter-
nacional con el producto, transforméndolo en algo "mﬁndialmen—
te conocido".

La revista femenina no sflo vende productos, vende también
estilos de vida, modos de sentir y de pensar que sus lectoras
aceptan, tomando por real, una imagen fabricada por los apara-
tos ideolégicos de la superesiruciura dominante,.

Asi, los principales roles femeninosg promovidos por las

revistas se ejemplifican en el siguiente cuadro.

CUADRO 3. ROLES FEMENINCS rROMOVIDOS EN LOS AVISOS DE CADA
REVISTA ( EN PORCENTAJE SOBRE EL TOTAL DE AVISOS
DE CADA REVISTA). (20)



COSIMOFOLITAN:

ESTETICO
OBJETO
NEUTRO

OBJETO SEXUAL

EN FUNCION
DEL HOMBRE.

AMA DE CASA
{ DECORACION)

AMA DE CASBA
{COCINA)

DE LA PFAMILIA
HADRE

AMA DE CASA
(LIMPIEZA)

TRABAJOS FEME-

39,76

6,02
14,46
10,84

13,25
Ts23

10,84
3961
1,20

2,41

NINOS FUERA DEL

HOGAR.
DOBLE ROL

TOTAL AVISOS
CONSIDERADOS

0,0
0,0

83

ACTIVA:

ESTETICO

OBJETO SEXUAL

EX FUNCION
DEL HOMBRE

ANMA DE CABA
( DECORACION)

17,65
5,88
11,76
5,88

5,88

11,76
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VANIDADES:

45,45
25,97
10,39

6,49

15,88
9,09

9,09
1,30
2,60

0,0
2,60
090
7

BIENESTAR:
50,00
4,17
8,33
16,67

0,0

8,33

UZNHOGAR:

38,46
12,82
10,26
15,38

7569
7,69

15,38
5,13

2,56
G;0
0,0
39

KENA¢
17,14
8,57
17,14

5,71

CLAUDIA:

56,32
37,93

8,05
13,79

8,05
8,05

4,60
1915
2,30

1,15
0,0
0,0
87

EJECUTIVA: .
6,25
0,0
62,50
0,0

0,0

0,0
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AMA DE CASA_

DE LA FAMILIA 0,0 C,0 2,86 0,0
MADRE 11,76 12,50 11,43 0,0
AMA DE CASA

(LIMPIEZA) 0,0 4,17 0,0 0,0
TRABAJOS

FEMENINOS

FUERA DEL

HOGAR 0,0 0,0 2,86 0,0
DCBLE ROL 0,0 8,33 0,0 0,0
TOTAL AVISOS

CONSIDERADOS 17 24 35 16

El modelo fisico ideal que presentan las revistas feme-
ninas es de uns mujer blanca, rasgos finos, joven, bella,
bien arreglads.

La mujer buscardé insertar su vida emocionsl en el mundo
glomoroso que le proponen las revistas y en esa biisqueda se
iréd enfrentando a nuevas frustraciones porgue su realidad es
otra a la que le presentan las revistas femeninas.

Todos los temas que tocan las revistas femeninas son pre
sentados desde una perspectiva ghistérica, estética. La des-
contextualizacién de la realidad inmediata es tal gue no hay
diferencia entre abrir una revista en un pé{s C en oirc. la

realidad queda desintegrada, las contradicciones neutraliza-

.

ese universo que le presentan - a la vez -

)

das. Sumergida er
falso e inaccegible- queda eliminado en la lectora todo espi-
ritu de crf{tica,; ague es la mejor manera que tiene la revista
femenina de contribuir a un orden establecido que s8lo aspi-

ra a permanecer inmodificado.
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El papel que desempefla ei modelo Temenino como factor ca
paz de frenar el camblo dentro del orden polftico y social es
tablecido, es un aspecto‘clave que cierra el circulo de los
elementos del rol femenino, vital para el mantenimiento y la
reproduccién del sistema. Ademds constituye una razén muy po-
derosa para que &ste no cambie su polftica respecto a los co=-
metidos que debe desempefiar la mujer en la familia y la socie ‘
dad.

CUADRO 4. VALORES RELACIONADOS CON I.A LIBERACION DE LA MUJER

CONSIDERADOS EN 10S AVISOS DE CADA REVISTA (PORCEN=-
TAJES SOBRE EL TOTAL DE AVISOS DE CADA UNA DE ELLAS)

(21)

COSHOPOLITAN: VANIDADES: BUENHOGAR:  KENA:
DESARROLLO
INTELECTUAL 2,41 3,90 0,0 0,0
EARTICIPACION
EN LA PRODU-
CCION 0,0 1,30 0,0 0,0
CREATIVIDAD 0,0 1,30 0,0 0,0

EDUCACION DE
LOS HIJOS CON-
PARTIDA CON EL

HOMBRE 0,0 0,0 0,0 0,0
PARTICIPACION

BN ACTIVIDADES

COMUNITARIAS 0,0 0,0 0,0 2,86

TRABAJOS CON-
FARTIDOS CON
EL HOMBRE 0,0 0,0 0,0 0,0

RESPONSABI-
LIDAD ECONO-
MICA 0,0 0,0 0,0 0,0



PLENO DESA-

RROLLO SEXUAL 0,0

PARTICIPACION
POLITICA 0,0
NINGUNO 97,59
TOTAL DE
AVISOS CONSI-
DERADOS 83
CTAUDIA:
DESARROLLO _
INTELECTUAL 3,45
PARTICIPA=-
CION EN 1A

PRODUCCION 2,30
CREATIVIDAD 1,15

EDUCACION

DE LOS HI-

JOS COMPAR-

TIDA CON EL
HOMBRE 1,15

PARTICIPA-

CION EN AC-
TIVIDADES
COMUNITARIAS 0,0

. TRABAJOS DO-

MESTICOS GOM-
PARTIDOS CON
EL HOMBRE 0,0

RESPONSABI-
LIDAD ECONO-

PLENO DESA-
RROLLO
SEXUAL 0,0
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0,0

94,81

7

ACTIVA:

5,88

0,0

0,0

0,0

0,0
100,00

39

BIENESTAR:

8,33

8,33
4,7

0,0

090 .
97,14

35

EJECUTIVA:

31,25

6,25
0,0

0,0

0,0

¢,0
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PARTICIPACION

POLITICA 0,0 0,0 0,0 0,0
NINGUNO 95,40 94,12 87,50 62,50
TOTAL DE

AVISOS CON-

SIDERADOS 87 17 24 16

La revista femenina no muestra signos evidentes de poli-
tizacidn, més bien aparece como un medio despolitizante en lo
que se refiere a la participacién de la mﬁjer en éste campo.
La revista no motiva ni concientiza a la mujer pé}a que par-
ticipe en actividades politicas, econémicas, sociales o cultu-
rales; ademds en su contenido carece de estfmulos hacia la mu-
jer que la lleven a un compromiso enraizado en la existencis
cotidiana.

Todo el contenido de les revistas femeninas esta penetra-
do de una ideologfa, que promueve un sistema de valores, de mo
delos de vida y de aspiraciones que en momentos de crisis de--
fenderén el orden establecido.

Asf, el objetivo de las revistas femeninas es por un lado,
que la mujer consuma los articulos que anuncisn, y por oiro

adopte los valores y el modo de vida que le imponen,

cibn de imdgenes, textos y sf{mbolog. La combinacidn de estos
elementos en uns secuencia narrativa es lo que conforma el len

guaje especifico de la historieta. La historietz toma formas



w B0 =

variadas; puede constar de una sola tira (como en los periddi-
cos) o de una serie de tiras y formar cuadernos de distintos
tamatfios,

El lengua}e de la historieta es por wn lado sintéticd, -
puede decir mucho en pocas palabras; por oiro lédo, es redun-
dante, reexplica con el texto lo que se ve en la imagen.

“La historieta es una descripcién gréfico pléstica de
tipo narrativo y superficial”. {22)

Las historietas y foltonovelas son un ﬁoderoso instrumento
de control y de dominacién ideoldgica, acorde con los intere--
ses econdmicos, politicos y culturales de la burguesfa que los
produce,

Una de las caracteristicas de las historietas y fotonove=-
las es que cada nimero conforms una unidad. Su cuerpo consta de
un determinado ndémero de pAginas donde se narran una o vatiag
historias. Bsto, aunamdo a un fécil manejo, adquisicién y lectu-
ra; ofrecen permanencia en el lector, pueden ser leidas ybreww
lefdas sin 1imite.

Ias narraciones de las historietas y fotonovelas son ghis-
téricas y se valen del suspenso y le accién para atraer la aten
cidn del pfiblico lector, as{ los héroes siempre luchan contra
el mal.

Dichas publicaciones van dirigidas especialmente nara la

-gente comin, de cultura muy precaria y de vida extraordinaria-

De este modo, el leer historietas de aventuras amorosas,
de amores clandestinos, de engafios y enredos amorosos, de de-

litos pasionales; se vuelven tentaciones obsesivas y habria =
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une investigar que tanta relacién tienen con las desorientacio-
nes de la conduecta social y sexual de la juventud y de la gente
adulta, que es asidua lectora de estas revistas, cuyo tiraje -

resulta verdaderamente sorprendente,

Lag historietas y fotonovelas ofrecen una serie de condue-—
tas y valores que los lectores llevan = la préctica.

Los valores que se transmiten en las historietas y fotono=
velas son destructivos, deformadores y desorientadores para ia
conducta personal.de los lectores.

En nuestro pafs la produccién de historietas y fotonove--
las es la rama de la industria editorial gque genera mayores ga-
nanciase .

"Segdn datos proporcionados por Angel Gonzédlez Avelar, -
expresidente de la Cémara Nacional de la Industria Edito
rial: Para el atic de 1975 los ingresos anuales por CON==
cepto de historietas y fotonovelas ascendfa a mil millo-
nes de pesos, para los propietarios de las compafifas edi
toras, quedando 8élo setecientos millones para libros, -
revistas, folletos, entre otros". {23)

A las mujeres de las historietas les toca, en la mayoria
de las ocasiones jugar un papel dependiente en relacidn a las
hazafias de los héroes, son el complemento ideal de &stos,

En las historietas y fotonovelas, la mujer vive dos postu-
ras extremas y meniqueas de bondad o de maldad, émbas frente
al hombre v ninguna de aﬁtorrealizacién, Ta mujer tambidn es
presentada como encarnscidn del deseo pasional que afiora po--
seer, geducir y destruir al hombre.

El papel de la mujer "buena" de las historietas y fotono=
velas se realiza en dos etapas: una de atreccién sexual que

provoca en el hombre la mujer joven, dévil, refinada, virgen y
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conquistable, el objeto deseable, extrafio e idealizado., En la
segunda, una vez penetrado el secreto de 1avpureza, sta se
torna en esposa, en realidsd cotidiena, eh objeto conocido.

Con las mujeres "buenas" y jévenes en las tramas de amor
de las higtorietas y las fotonovelas se recupera el mito del
caballero andante en pos de la doncella amada y remota, por
cuyo amor se vencen obstéculos de toda clase. La figura feme=
nina aparece, en estos casos, sélo para reforzar el poder y
1la fuerza de la figura masculina heréica, para ello se presen-
ta frégil y torpe. El hombre de aventuras encuentra su comple~
mento perfecto en la mujer ultrafemenina (suave, débil, virtuo
sa). Se preéenta como la finica compafiera capaz de domar y pe=-
netrar los secretos del macho,

Su influencia sobre €1, poderosa y definitiva se da a tra
vés de una spariencia de dulzura,

La mayqria de las heroinas- incluso las de Superman y Baﬁ
man que ya no se dedicen a las labores del hogar, se lanzan
.21 mundo a realizar valientes haszefias, pero nunca superan este
estereotipo femenino, pues'siempre necesitan de sus machos pa-—
ra concluirias.

A El papel de "mela" es la segunda postura femenina que nos
ofrecen las historietas y fotonovelas.

Una caracteristica comin a la mujer "mala® o villana, es
que presenta cualidades masculinas, que la tornan marimacho:
es capaz de emborracharse con ellos, pelearse a itrompadas, man
dar desnudar a otras mujeres pera divertirse. Este mito atri-
buido a la mujer "m=la" lnjuriosa e insaciable se contrapone
al de la mujer "buena" y pura, cuva reelizacién serd la mater-

nidad, a la cual sublima ¥y reprime cualauier otro tipo de pla=
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cer,

Un denominador comin gue une a buenas y malas, es oue
siempre. luchan por concuistar y ser aceptadas por el hombre.
Si pare el hombre resulta algo accidental encontrar el amor
como parte de su existencia, para ellas es el motor de sus
acciones y su mayor gratificacién,

La imagen femenina de la "buena" y la "mala" tienen un
Jugar preponderante en el mercado. La "buena" para el consumo
de 1la decencia y la procreaci&n; la "mala" para el del placer
¥ la realizacién de la pornografia,

El tercer estereotipo femenino es el de la mujer moderna.
Esta imagenues inventada por el capital medisnte los medios
de comunicacién, sobre todoc por la publicidad en beneficio del
mercado.

Ia liberascidn de la mujer consiste en la libertsd de con-
sumir. 7

"En 1970 se vendian en México mensualmente unos 28 mi-
llones de ejemplares de aproximadamente 600 diferentes
tipos de historietas que iban desde I4grimas y Risas
hesta el Pato Donald y Chanoc, Y se registraron ventas
mensuales de entre 26 y 28 millones de pesos"., (24)

Podemos decir que nuestro pueblo lee casi eXclusivamente
historietas y fotonovelas. Su hébito de lectura estéd circuns=
crito pr§cticémente a este medioc de comunicacién masivaa

Los héroes y heroinas de las historietas son invenciones
creadas para el consumo de un piblico que necesita creer en -
ideales herdicos con los cuales identificarse.

“En el aflo de 1982 1la historieta "légrimas, Risas y
Amor" conté con un tiraje de 125 mil ejemplares que se
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agoteban semanalmente, lo cue significd que se vendie-
ron 500 mil.ejemplares al mes.

En el afioc de 1983 circularon en el pais 156 t{tulos di-
ferentes de historietas y fotonovelas que llegaron a un
tiraje mensual que fluctub entre los 75 y 80 millones
de ejemplares por mes..." (25)

Las historietas nos plantean conflictos que a manera de
eirculo vicioso se abren y cierran con cada ejemplar, resole—
viéndose ellos mismos s8lo para recomenzar en el siguiente nd-
mero., ]

Por otra parte; el mensaje de las fotonovelas es general-
mente de morbo y-excitacién sexual., En ellas abundan las histo-
rias de engafio y aduvlterio, el robo, entre otros. Las fotonove-
las se inspiraron en las revistas de nota roja y nacieron con
el propésito de compartir un cempe amplio de lectores que va hg
bfen genado las revistas devnota roja. Las fotonovelas se dis-
+tinguen porque se exceden en los aspectos de pornografia, mprbo
e incitacidn sexual, asf como en la violencia y la conduccién
del lector hacia situacionés equivocas,

Las fotonovelasrlés leen, generalmente, las personsas de
bajo nivel cultural y de pocos recursos econdmicos.

Las historietas y fotonovelas . son productos de empresas
que lucran con el morbo de la gente, especialmente de las cla-
ses populares,

En general, la temdtica de las historietas v fobtonevelas

v

se divide en tres grupos: Infantiles y Juveniles, Melodraméii~
cas y de Héroes y Superhéroes. Sin embargo, casi todas las
historietas y fotonovelas son melodramfticas v plantean secuen-

cias de aventuras,
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Dichas publicaciones evaden la realidad y s8élo vresentan
sénsacionalismo, sexo y violencia. '

En su carrera en pos de la evasifn, los medios compiten ,
en el marcado de la cultursz, esforzfndose por distraer a los
hombres de su realidad cotidiana, ofreciéndoles un mundo con=—
vencional e hipocrita concentrado alrededor de 1o catastréfico
¥y lo sensacional.

Las fotonovelas, una partie pequefia del arte de masas pro-—
ducido en México, pero importante tanto por su volumen de pro-—
‘duccidn y circulacién, por cuanto se dirige especizlmente a un
pdblico femenino., La temétieca de las fotonovelss en nuestro
pafs gira en torno a la vida afectiva de los miembros de las
clases media y media-baja urbanas y sus nersonujes centrales
guelen ser mujeres. Los desenlaces de las fotonovelas son Con=
vencionales pero significativos, pues dibujan fielmente la con-=
cepcién popular de las relaciones smorosas y sexuales ¥ el pa-
pel que la mujer juega en ellas ,

En la cultura de masas de nuestro pafs tal parece que las
mijeres viven en funeidén de los hombres y que sus scciones y
actitudes estén determinadas invariablemente por su experien=—
cia en el Yerrenc amoroso sexuel,

Ia muler independiente, autosuficiente; no existe en nues-
tra imaginacidén colectiva. Ella se realizard ‘nicamente en el
émor; va sea sexual o maternal, y éste llevard la totalidad de
su existencia. Fue creada psra amar, para enitregarse a otro sen
sin trabas, ni condiciones; su funcidn vital es afectiva. Ias
historietas y fotonovelas recogen enteramente este mito, lo for

malizan y 1o pernetdan, ¥y por supuesto encuentran una respuesta
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f2vorable en el pliblico, que las consume con avidez,

Nadie le quité al lector el placer de lo prohibido; sin
la responsabilidad de lo deseadc. Su "pecado solitario” comparti
do por otros miles, culmina una vez més en el vacio, en la in-
satisfaccién de una inaccibn que s6lo se calma un poco mediante
la compra de un némero més.

En las historietas y fotonovelas, el adulterio de la mujer
cuesta la vida, sobre todo 1la infidelidad femenina es imperdona
ble, la prostitucién no conviene.., a la larga. '

La sexualidad desligada del afectc y el compromisc amoro-
s0 es la expresién de una sociedad reprimida, y por lo mismo
estd fuertemente vinculsda a ls violencia. El efecto secundario
de esta sexualidad reprimida, es gue ésta busca suétitutos, CO-
mo el sadismo, la morbosidad, el sensacionalismo, El contenido
de las historietas y las fotonovelasg disirae al lectior de la =
reelidad sin que se den cuenta, se les presentan elementos for—
mazles de esa realidad, pasando por alto las causas que la pro--
vocan y las alternetivas para transformarla, -

La historieta y la fotonovela manejan la opresidn cultu=
ral, Con le lectura de ellas el lector pierde su identidad pro-
pia y se sumerge en un mundo ideal, utdpico, donde existen otres
valores; normas y vrejuicios que los hace propios, es decir, se

apropia de ellos.
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CAPITULO 3,

ANALISIS AL CODIGO RADIOFONICO DEBEL PROGRAMA " LA CAUSA DE
LAS MUJERES", DE RADIO EDUCACION,

Desde sus inicios la radio, se ha desarrollado en nues—
tro pais en une atmésfera general de desconocimiento del me-
dio y de sus posibilidades educativas y culturales. Afn hoy
en dia, la mayor parie de nosotros encendemos el radio para
escuchar misica, las noticias o una radionovela. Incluso,
las emisoras “culiturales" han demostrado desconocer el len-
guaje radiofénicoAporque, en cuanto tomsn el miecréfono, sus
locutores engolan la voz y adoptan un aire intelectual.

Lo importante de 1la radio, es que ponga en préctica su
lenguaje radiofénico, sus posibilidades técnicas-y estéticas
compenetrindose con la vida cotidiana de la comun.idady sus
necesidades_e intereses.

' Para realizar un programa radiofénico que utilice todas
sus potencislidades sonoras es necesario conocer las ventajas

y desventajas de la radio como medio de comunicacién.

3.1, VENTAJAS DE LA RADIQ, COMO MEDIO DE COMUNICACION HMASIVA,
= BEs el medio de mayor penetracilén: La radio es el Uni
co medic que llege a lag gonas rurales, donde se ¢on=
centra la mayor masa de analfabetcs y donde el déficit
edueative o8 mayor.
= Para recibir el mensaje, el radioescucha no n@cesiﬁa
saber leer,

- Amplié difusién popular,
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= Simultaneidad: Posibilidad de lleger a muchas per-
sonas al mismo tiempo.

= Instanteneidad: El mensaje radiofénico lléga sl
oyente en el mismo momento en gque se emite y se dis-
tribuye, sin necesidad de ningin agente intermediario.
El mensaje radiofénico llega al domicilio de cada
usuario, sin que €ste tenga que desplazarse para recep=
clonarlo.

- Bajo costo per cédpita: Su relacidn costo-beneficioc,

es mids ventajosa gque la de cualquier otro medio.

3026 DESYENTAJAS DE LA RADIO, COMO MEDIO DE COMUNICACION

~ MASIVA,
- Unisensorial: Ia radio sélo emite sonidos, es unisen-
sorial, puede valerse de wn sdlc y Unico sentido: el
ofdo, al cual se encuentra limitada.
= El mensaje de la radio es fugaz y efimero.
= Peligro de fatiga: Al estar centrada en un .s0lo sen-
tido y coniar con una dnica fuente de estfmulos (el so-
nideo), la emisifn radiofénice puede provocar la monoto~
nia.
= Peligre de distraccifn: Al quedar la vista por asi
decirle "sin alimentar®, lozs ovenies de radio deben
concenirarse més para prestar atencidén a ese mensaje
que 3519 les llega vor el ofde, pues la capacidad hu-
mang de concentracién tiene sus limites,

- Ausencia de interlocutor: Ne se da la relacidn inﬁeg
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personal.

- Unidireccionalidad del mensaje: Comunicacién en una
s0ls direccibn. El smisor me dirige al perceptor sin
dejarle posibilidad de reciprocidad. Este estd reducido
2 recibir pasivamente esa comunicacién que le llega ver
ticalmente "desde arriba" y en la que no puede interve-
nir y esto crea una situacién de dependencia del percep
tor hacia o con el emisor,

- Pugacidad: El mensaje radiofdnico es efimero en el
tiempo. Lo que se dijé ya estd dicho, ya pasé, si no fue
captade y entendido, ya no hay remedio, el oyente se
desconects porque no puede seguir el resto de la exposi
cibn.

Esto impone la necesidad de ser muy reiterativos por
radiog de repetir e insistir. Esta exigencia de redun=
dancia, impuesta por el carécter fugaz del mensaje,
apareja tres consecuencisass

a) Limitacién de la informacién.- Porque & través de un
mensaje efimero, e inscrito en el tiempo, ne es posible
desarrollar muchag ideas. El oyente no puede retenerlas.
b) Peligro de monotonfa, _

e? &uditorie condicionado.= lLa gente sélio oyéfra&io vy
ne escucha radio. BEs asi como el oyente se ha acostum-
brado & oir no paras pensar sgine para distraerae; no pa-
ra poner algo de si en la captacién del mensaje; sino

en busca de un placer fécil.
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3¢3. POSIBILIDADES DE LA RADIO, ,
- Poder de sugestiéns La eficacia del mensaje radiofé-
nico depende en gran medida de ls riqueza de la emisién,
de su capaci&aﬁ de sugerir, de alimentar la imaginacidn
del oyente con uns varisda propuesta de imdgenes auditi-
vas,
- Comunicacién afectiva: La radio actfa sobre un dnice
sentido, ese sentido al que llega la radic es el més 1i
gado a las viveneias afectivas del hombre. La palabra
hablada lleva una riéa carga imaginativa y afectiva.
= Empatia: Es la facultad de saber "sintonizar® con el
oyente, Iuis Ramiro Beltrén describe asi esta cualidad:

" Los psicélogos llaman “empatia” a la capacidad de pro
yectarnos nosotrpgs mismos en la personalidad de los de-
méss a la facultad de anticipar sus respuestas a nues—
tros estimulos. Esa aptitud para ponerse en el pellejo
del préjime, es una de las habilidades fundamentales
para la buena comunicacidn®, (1)

Pare comunicarnos necesitamos desarrollar en nosotros esa
capacidad de prever lasg posibles reacciones y respuestas de nu-
estre auditorie, sl mensaje que le estamos dirigiendo.

8 en base a la empatia, estoc es, en base a nuesira capa-

o

cidad de asumir la situacién y el universc mental de nuestro
destinataric, como ésie, sintiéndosze reflejado y comprendide,
podréd superar la sensacién negativa de verticalidad y unidire-
ceionalidad,
- Relascifn de identificacidn: Si un programa radioféni-
¢¢ sabe partir de lo que la gente necesita y siente, de

locs problemas a los que ella esta buscando explicacidén y
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respuesta, es provable que pueda nuciear una audiencisa
concentrada, atenta y entusiastia.
Asf{, Mario Kapldn sefiala lo siguiente:

# BEg imperativo de la época, de nuestros paises subdesa=
rrollados, la utilizescién mis adecuada de este medio de
comunicacibn social, con una programacién que despierte
el interés popular tanto por su callidad técnica como por
su contenido”, A

® Bl objetivo de la radio es realizar programas que ten=
gen un contenido y un objetivo auténticamente educativos
¥y que a la vez sean capaces de captar el interés de las
grandes audiencias populares y responder a sus necesida=
des“e (2)

A& continuacifn se describe con detalle el surgimiento del
programa radiofénico ¥ La Causa de las Mujeres", su desarrolle
e importancia dentre de la comunicacién en nuestro pais.

Dicho prograﬁa, es una auténtica alternative radiofénica
para la mujer mexicana.

Dicho programs surge en 1981, a partir de un proyecto im=
pulsado por Sonia Riquer y Guadalupe Rivera Hérin, &sta dlti-
maAdirectora del entonces Programa Nacional de Integracidén de
la Mujer y quien al igual que Sonia, (actual productéra del
progrema " La Causa de las Mujeres") tenfa interés por difun-
dir la problemética de las mujeres. Al enconirarse, en el 20,
Simposio de Estudios e Invéstigaci@n sobre la Mujer en la Paz,
Baja California, decidieron presenitar el proyecto del programa
a2l director de Radio BEducacién, quién acepté y junio con un
convenio con el Consejo Nacional de Poblacién {CONAPO) y el
financiamiento de oiros organismos, el progrema salié al aire
en 1982,
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En esa época el financiamiento era importante, y sefiala

Sonia Riquer:

% Esto nos permitfa un mayor tiempo para planesr y dis—
cutir el contenide de los programas, a la vez que el
equipo se constitufa por més mujeres". (3)

En aquél entonces estaban Rebeca Orozco, Bertha Hiriart,
Adele Revelo, HMiriam Moscona, Josefina King, Luisa Fernanda
Gonzdlez y Norma del Rivero; estas dos dltimas en las voces
v la musicelizacién, en las manos de Isabel Oliver para des-
pués pasar a Claudia Hinojosa,

Al comenzar el programa se tenfa financiamiento de orga-
nismos internacionales y se pasaba al sire los miédrcoles por
la noche, " ILa Causa de las Hujeres” era una coproduceidn de
Radio Educacién y el CONAPO, a través de este Gltimo les pa-
gaban y Radie Educacién cooperaba con el estudio y el mate=-
rial de grabacidn.

® Ia Causa de las Mujeres”, sefiala Sonia Riquer:

"Es el nombre de un programs radiofénico basado en el li-
bro de una escritora francesa, y a través de dicho libro,
el equipo de mujeres del programa tomé conciencia de la
problemdtica de la mujer®. (4)

Los primeros programas de " La Causa de las Mujeres", na-
rran la vida de una nifia desde el momento que nace hasta la
pubertad, y de todos los problemazs a los que se snfremta pPoOS=
teriormente cuando ya es mujers

Sefinla Sonia Riquer:

" La Causa de las Mujeres"™, es toda actividad que haga
que las mujeres participen en la vida soclal de una ma-
ners consciente, voluntaria y suténoma". (5)

.



- 76 =

La segunda etapa del programa " La Causa de las Hujeres"
comenzé con los cambios administrativos ocurridos dentro de
la emisoras, y fue as{ como el equipe de trabaje se redujd a
cinco integrantes que hasta ahora lo conforman.

Se suspendié la coproduccién con el CONAPO y seis meses
después se crean en Radio Educacién cuatro barras: la de cam=
pesinos, nifios;, jévenes v mujeres; quedando integrado el pro-
grama en esta ltima.

La radio, es un medio de comunicacién fundamental en un
pais'como el nuestro, en que buena parte de la gente lee con
gran dificultad o es analfabeta. Se sabe que el mayor ndmerc
de radioescuchas son mujeres. Egto se debe a que la mayoria
de las mujeres son amas de casa, que necesitan de algin me-
dio para romper el aislamiento en gue se encuentran, y que al
mismo tiempo les permita realizar el irabajo doméstico.

La radio comercial sabe gue cuenta con este auditorio cau
tivo y dedica muchos de sus mensajes a las mujeres. Pero, por
supuesto, lo que pretende es mantener intactas las estructuras
de poder existentes, por lo gque el contenido de sus emisiones
es altamente sexista y alienante.

Consciente de esta realidad, Radio Educacién crea la barra
de mujeres que dentro del cuadrante es uns verdadera alternati-
va de comunicacién para la mujer mexicana.

Lz barra de mujeres surgid como proyecto experimental de
investigacién-produccién, en Radic Zducacién,

los cbjetives generales de la barra de mujeres son:

= Buscar una relecién directa de las mujeres con la ra-
dio sustituyvendo el esquems vertical de comunicacién,
por el resultado de la combinacién del vertical y hori-

zontal.
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- Plantear a la barra como un espacio en donde las mu-
jeres puedan obtener la informacidn que necesitan para
llenar ciertas necegidades como: salud, economfa, cen-
tros de trabajo y otros.

- Ofrecer orientacidn y sndlisis sobre lo que sucede en
el pais, en ciertos cfrculos, y en especial, el papel
de la mujer en todo ello.

= Fomentar la participscidn de las muieres dentro del
Programa,

- Recuperar de los diversos grupos de mujeres, sus Vie-
siones, necesidades, expectativas y trensmitirlos a
otras mujeres, todo elle con feflexiéﬂ y critica,

En su inicio, la barra comenzé con seis secciones: tres
progrémas y tres servicios informativos.

= La Causa de las Mujeres: lumnes y viernes de 10:00 a
10330 horas,

- Ideas Sanas: martes y jueves de 10:00 a 10330 horas.
= E1 Qué Hacer: miércoles de 10:00 a 10:30 A.HM,

= Revista Semanal: jueves de 10:4% a 11:00 A, W¥.

- Cartelera: viernes de 10:45 a 10:50 A.M,

- Cdpsulas Informativas: dos diarias,

La Causa de las Mujeres es un programa de rgflexién y de=
nuncia 1os diversos tipos de problemas a los que se enfrenta
la mujer., Utiliza diversas técnicas informativas: entrevista,
erénica; testimonio y dramatizacifn, de acuerdso a las necesi-
dades del tema.

Entre sus objetivos fundamentales estédn:

- Bstimular la reflexién sobre los problemas que enfren-
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ten las mujeres de diversos sectores, as{ comoc las al-

ternativas para solucionarlos.

- Pomentar una nueva imagen de la mujer, como persona y
sujeto social, alternativa a la que ofrecen los medios

comerciales.

- Brindar a las mujeres de los diversos estratos socia-
les un espacio en el cual puedan expresarse en primera

persona, denunciando y reflexionando sobre su situaciédn
personal.

Los temas tratados van desde encuentres, seminarios, mar-
chas, hasta aspectos especificos de 1a condicién de 1a mujer,
a nivel naciohal e internacional; informacién basada en la
opinién de algln especialista y en investigacidn bibliogréfica.

" La Causa de las Mujeres", es el programa que més claramen
te estéd dirigido a denunciar las actitudes discriminatorias y
patriarcales hacia las mujeres, Busca motivar e impulsar la
participacién organizada de las mujeres en los diferentes ém-
bitos de la sociedad,.

Cade programa empieza con la rdbrica siguiente: "Rompamos
las cadenas de opresién milenaria... que en la mujer se apoya
medio cielo”.

La barra de mujeres inicid su transmisién al aire la Glti-
ma semana de mayo de 1983,

De tviempe airds varias de las integrantes del programa ve-—
nfan produciendo material para mujeres y estaban en contacto
con mujeres organizadas a distintos niveles.

Ia barra correspondfa s la necesidad de crear un espacioc

de comunicacién para mujeres, diferente al que en esos momen=
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tos se tenfa en la rsdiodifusora, pues se trataba de wn sbélo
programa semanal nocturnc. la barra ofrecfa la posibilidad de
conformar con mayor amplitud una comunicaecién alternativa en
donde los problemas y las perspectivas de las mujeres fueran
analizadas por medic de secciones,

As{, productoras, guionistas, investigadoras y periodis=
tas participeron en las reuniones de itrabajo iniciales y co-
menzaron a trabajar conjuntamente en el proyecto. En total,
fueron seis mujeres: Bertha Hiriart, Hosa Avendafio, Sonia Ri-
quer, Alieia Ibarguengoitia, Josefina King y Rosa Maria Rodré '
guez, _ o

"~ El auditorio femenino al que ‘se dirige bésicamente el pro
grama "ALa Causa de las Mujeres”, que se transmite por las
mafianas, son las amas de casa, ya que en es@'lapso de tiempo
es cusndo més frecuentemente escuchan la radic; pues realizan
el grueso de las labores domésticas.

A continuacién presentamos un cuadro en donde se observa
la programacidn de la barrs en su salide por primera vez al

aires

DIA: LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES
HORA g

10:00 LA CAUSA IDEAS EL QUE IDEAS LA CAUSA

10:20 DE LAS SANAS  HACER SANAS DE LAS

10:30 MUJERES MUJERES
. 10:45 CAPSULA C. Co Ceo Co

7 e TH#

11 s 30 IT"FORIMLTEV;& IN.&' ® ILIE o lﬁi I3 INF&

11:45 4

12:00 REVISTA

SEMANAL CARTELERA
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Por oitra parte, come =e puede observar, el esfuerzec por
cubriyr dos heras dé programacién dejaba huecos amplios que,
dadasvlas cargas de trabajo de las integrantes, no se vodian
cubrir a satisfaccibn.

Estas razones motivaren a que 8l equipe de trabaje viera
congtrefiide el tiemp@vﬁe la barra, pere no fus sginc hasia
enere de 1984 cuando se procedid 2 organizar el tiemps ¥ asi
se redujé de 10:00 a 11:00 A.Mo, lms cépsulas informativas
se dogificaron en ese horarie y los servicios de "Cartelera"

v "Revista Semanal’ empezaron & transmitirse a las 10:45 A M.

Pege & la carencia de personal, el irabajo en eguipe se
desarrollé. En buena medida, ls respuesta del piblice animé
esta labor, ya que empezarcn a recibirse llamadas de apoyo a
los programaes, asi como de visites de mujerss & la Emisora,
con el Tin de apertiar comentarios y sugerencias, ademds de
solicitar atencidn a sus problemas particulares, para que pu=
dieren ser itratados en el espacio de la barra. De igual manera,
gse empezaron a recibir invitaclones para particlpar en cenfe--—
rencias y mesas redondas, cuyocs temas estén rslacionados con
las mujeres y la comunicacidn. A

El programa " La Causa de las Mujeres”, pretende llegar
al mayor péblico posible, por elle los temas han sido variados.

Actunlmente, los progremas se siguen elaborande ya ssez por
gusto; por necesided de un sector en especial;, o de itratar un
tema de actualidad, ahora las mujeres que llegan al programa
sugieren ciertecs temas, y ez sobre ellos que se.trabaja@

Gomenta Sonia Riquer:

Y Bz importante gue existan programas grabados, porque
todavia no hay una memoris radiofénica que analice las
cuestionea de las mujeres®. {(6)
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En la actualidad s6lo el progranma radiofénico ® La Causa
de las MBuleres®, se sigue transmitiende por Radio Educacién,
los viernes de 103CC a 10:30 A.M.

Tedas las integrantes del equipe realizan diversas tareas,
tales como investigar, hacer los contactos con otras mujeres,
produeir, enirevisiar, redsectar y ademds, intercambiar los ro-
les con frecuencia, dependiendc de las necesidades personales
¥y de los prograuas.

Es de vital importancia abrir espacios alternativos que
eniregen una nueva visién de quienes somos las mujeres, cémo
vivimoé, qué deseamos cambiar y qué luchas emprendemos por
transformar lag condiciones actualesg,

Este objetivo general sble se cumple si las propias muje=
res de los distinios sectores participsn directamente, ofre——
ciende sus testimenios, denunclaes y reflexiones. Este ez 1o
qﬁ@ han venideo haciendo las mujeres que integran el programa
® La. Causa de las Hujeres®, Bn €1 han tomade la palabra tante
campesinas y sindicalistas come artistas, profesionistas Y M=
litantes del movimiento feminista.

) Es_fﬁndamental rescatar estas experiencias en primera per-
sona, no sélo porque convierte a las mujeres en sujetos de la
préctica comunicativa; sino porque ofrece a las radioescuchas
un mesalcc de las d .stintes posiclones que conforman el movie-
miento de les mujeres; estimulsndo la reflexién y la eleccidn

@ 1

jwT)
®

posicidn propia.
Bn Za actuslidad, los programas han rebasade la estructurs
de Radio Bducacidn: diversas mujeres utilizen los casszettes

como material de investigacidn y discusidn.



El equipo de trabajo estd siempre en posibilidad de desapa-
recer ﬁqrque dependen de la veluntad de los funcionarios en tur-
no de Radio Educacidn; ademds, pesa una ciexta censura sobre
sus programas; lo que impide que puedan radicalizar el conteni=
do de los mismos,.

El equipo de " La Causa de las Mujeres™ brinda su ayuda s
mujeres en otras ciudades o pueblos del pals, que intentan
abrir espacios de comunicacidn alternativa.

No existe la mujer liberada, ni en la novela, ni en la
realidad, porque la liberacidén no es un hecho individual,

Una mujer no puede liberarse individualmente mientras ias
demés mujeres permanezcon en estade de sujecién. E1l problema
de la 1ibér?¢i6n es social y colectivo.

Cualquier teorf{a de la comunicacidn establece gue una parte
esencial del proceso comunicativo lo constituye el Cédigo. (7)

En el caso concreto de la radic el cédigo de la sefial lo
constituyen los elementos del lenguaje radiofénico. Lenguaje
exclugivamente suditivo, por lo que los elementos que lo com-
ponen son sonoros. 5stos elementos son: La Yoz Humsena, la Mi-
sica-v los Efectos Sonoros, que son los sonidos emitidos por
los animales.y la naturaleza, log sonidos que surgen del me-
dio ambiente general y los sonidos que emite el hombre y qus
son producidos por la VoZ.

El cédigo radiofdénico esta constituido por el usc adecus=
do y perfectamente interreiscionsdo de sus élémenﬁos,'éu@ ge
utilizan pera comunicar a través del medio., Tiene dos nive=
les: Bl P{sico, que podriamos 1l-mar sefial v se refiere & los

tres elementos {voz, misica y efectos sonoros); y el nivel ine
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telectual que podrismos llomar semdntice y se refiere precisae
mente al uso adecuado del lenguaje oral.

En el presente capitulo, se analizarén los dos niveles del
cédigo radiofénico de tres programas de " La Causa de las Muje-
res", de Radio Bducacién. Dichos programas son:

a) " Chimalpa, una lucha®,
b) " La Vejez, segunda parie",

¢) " Voces Peminisias, de Albuquerque Nueve México".

3+4, NIVEL FISICO DEL CODIGO RADIOFONICO,.
3ed.1, LA VOZ HUMANA,

Es el elemento radiofénico por excelencia. la emisién de 1la
vbz representa lo més significativo del ser humano porque es la
palabra, la codificacién de la idea lo que se transmite a los
otros.

L2 voz es el sonido que produce el aire expelido por los
pulmones al hacer vibrar las cuerdas vocales,

Les ondas sonoras impresionan de %al msnera al micréfono
y a todos los elementos técnicos de la radio que a su vez re-
producen el sonido y lo amplian,

As{, el locutor radiofénice debe usar perfectamente su voz;
dominarla y manejarla a su voluniad.

Bl progrsma radioffnico " La Causa de las Mujeres" se ca=
racteriza por ser una emisidén hablada que utiliza dos voces
femeninas, y cuya participacidén se va interczlando a lo largo
de cada programa,

Ejemplo de lo anterior, lo tenemos a continuscién:



PROGRAMA ¢
TEMA :

LOCUTORA

LOCUTORA

23

23

LOCUTOR 3:

LOCUTORA

LOCUTORA
LOCUTORA
LOCUTORA
LOCUTIORA

LOCUTORA 2

LOCUTORA
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" La Causa de las Mujarés"a

® Ia Vejez, segunda parte",

BNTRA MUSICA DE JAZZ, BAJA Y QUEDA DE
FONDO, { De Marcial Alejandro, Compositor

Mexicano).

“ Rompsmos las cadenas de opresidn milenaria
que en la mujer, sze apoya medio ciels”,

SUBE MUSICA DE JAZZ, PERMANECE Y QUEDA DE
FONDO.

v La Causa de las Mujeres®,

SUBE MUSICA DB JAZZ, PERMANECE Y
EQNDO, ' '

" Un programe producido por, Radio
Educaeidény ,
SUBE MUSICA DE JAZZ, BAJA Y DESAPARECE.
BNTRA WMUSICA DE PIANO Y VIOLIN TIPO CLASICA,
BAJA Y QUEDA DE FONDO.

® La Vejez, segunda parte,

ENTRA MUSICA, PERMANECE, BAJA Y QUEDA DE
FONDO,

& Cudntos efios tienes ¥

i Ovej, a ni edad €S0 ya no se pregunta.

& Por qué 7

mmh, Pues no 88, perc a una mujer no se le
pregunta.

Mira, yo me quede en los 25.

1Ayi, pere ; por qué 7, ; cudl es la falta o

el delito de cumplir afics ?,
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En el caso concreto del programa Chimalpa; una lucha",
se presentan testimonios de amas de casa qué-viven el problema
del agua en el poblade, peroc éstos no son comunicades por las
pfopias personas afectadas, sinoc en propia voz de las locuto-
ras del programz, perdiends con elle el verdadero significade
de estas experienciam; el mensaje deje de ser natural, carente
de emocibn ¥y vivagida&, va que las locuteras noe le dan ni la
entonacién ni el sentimiente con que fueron vividas.

El tono utiligzado por les dos locutoras-en los tres progra-
mae analizados no va acorde a loz temas tratados, es un tene
pausado, de plaitica. Cabe sefialar que las voces son muy apaga-
das, sin vida, gsin emocidn., Esto proveca que el radioescucha .
pierda interés por el tema tratado.

Las voces femeninas que participen en el programa ” La Cau-
sa de las Mujeres™, son claras, a un volumen adecuado, pere ne-
cesitan ser més naturales, ya que generalmente sdoptan un aire
*intelectual®, académico. No utilizan una voz amigable, sencills
que gane la atencién del pdblico.

Dichas veces utilizan una gama de lengusjes gue van desde
lo més cienti{fico e intelectual, hasta el uso de idiolectos,
con el fin de reforzar lc que se estd diclendo. En ocasiones
es. irénico. Por lo general, utilizan en la mayor{a de los pro-
gramas el primer lenguaje. las voces llevan un orden y 1légica
de ideas, se respeta la exposicidn y no hay comerciales.

El papel desempefisdo por las voces es el de conductoras,

locutorasg; acirices y comentarighas.

3.4,2, LA MUSICA.

Bl segundoc elemente del cédige radiofénico y un excelente
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auxiliar del guidn es la misica.,

Ia misica puede servir en la radioc para decir sin pala-
bras un lugsr, el tiempo, el estado de dnimo, es una ayuda
para intensificar la accién, para establecer la ambientacién
en general y principalmente para hacer cambios de escena.

Dentro del tipo de inserciones musicales més usuales en
los tres programas estudiados tenemos:

La Cortina: Pragmenito musical, que sirve para separsr
dos escenas, No debe passr de diez segundos de duracién
y se escoge de acuerdo al tipe de programa.

El Puente: Es un intermedio musical. Se emplea para su-
gerir uh transcurge largo de tiempe entre uns escena y
otra, 0 para insinuar qﬁe la accidn se transporta a un
sitio diferente de la anterior. También puede anticipar
la escena sigulente. Bl puente musical dura generalmente
20 segundos,

La Réfagas Fragmento corto de misica fuerte y dramétiea,
cuya duramcibn es de unos segundos y se utiliza para re-
forzar un didlogo gque define una situacibn, ¢ para llamar
dindmicamente le atencidn del auditorio.

Apertura o Ribrica: Es el sonido distinitivo "caracterise
tico de la emisién".

No sflc debemos indicar el cardcter de la misics que deseaw
mos, sinc también en muchos casocs la intensidad, el volumen con
gque la insercidn musicsl debe ser manejoda.

La apertura y el cierre de todos los programas de la "Causa

Yy se incor-

o

de las Mujeres" se graban previamente una dYnica vez
poren ys grabadas, a cada uno de los mismos. Son fijas siempre

iguales.
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La misica también desempefia en los tres programas diver-

sas funcioness
Puncidn Expresiva: Al mismo tiempe que separa escenas ¢
pasajes, la misica coments 1o escuchado, contribuye a
sﬁscitar un clims emocional. Esta es la funeidn princie-
ral de la misica en el programa hablado. Crea una atmbe-
fera sonora, El comentario musical ayuda = crear en ‘torno
a las palabras, el ambiente peculiar requerido para provo
car en el oyente determinada identificacifn emocional,
Puncidn Descriptiva: Ia misica no sélo expresa estades de
énime, 3ino que muchas veces describe el paisaje, nes da
el decorado de un lugar,
Funeién Reflexiva: Ademés, esas pautas musicales que in-
troducimos como signos de puntuacién y a la vez como co-
mentarios emocionales, sirven también para que el oyente
tenga tiempo de recopllar 1o que acaba de escuchér vy de
reflexionar sobre ello, anies de continuar escuchando la
historia o la exposiecidn,

Cabe seflalar que tanto la cortina, el puente comc la réfage
no son utilizades en los tres programas analizados para refor—
zar el texto, con el fin de enriquecerlo, aprovedhsgdo toda la
riqueza de la misica, sino gque per el conirario la misica que
pregentan es aburrida y en ocasiones fuera de contexto, sin re-
lacidn con el tema y peca de "eultural e inteleetual®; no refle-
ja en absoluto lo qus se trata de comunicar, ng s adecuada ni
refleja lo cotidiano de cada tema tratado, sino poco accesible
al péblico al que se dirige.

Ademdés, los cortes musicales no aporian nada, no agregan -
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ningin valor a la emisidn, no la acompafian ai la enriquecen;
sine que se convierten en injertos extrafios., En lugar de ame-
nizar, sburren y distraen del hilo de la exposicidn, Bl pro--
grama gse convierte en un mosaico de temas musicales incoheren-
tes,

Le mdsica desempefla dentro de 105 tres programas de 1l1a "Cag
sa de las Mujeres®™ diversas funciones a saber: Puncidn Expresiva,
Descriptiva y fundamentalmente Reflexiva,

En el caso del programa ® La Vejez, segunda parte”, se buse
ca comunicar el sentimiento de rechazo y marginacién que experi-
menta la mujer que llega a la tercera edad, y a través de una
serie de prejuicios que mantiene y fomenta la sociedad, no se
le permite vivir su sexualidad con dignidad y respeto;

En el programa " Chimalpa, una lucha®; se presenta una for-
me de participacidn activa de la mujer. Dicha pariicipacién exi
ge que a la mujer nc se le vea como un simple objeto de placer,
sino como un ser humano con necesidades; capacidades y deseos
de superacidn, que busca eon su participacién ser reconocida y
valorada plenamente como persona que es.

Por otra parte, en el programa "Voces Feministas de Albuquer
que Nuevo México", se resalta la importancia de lz mujer en los
medios de comunicacidn masiva, y la capacidad que tiene la mujer
de abrir espacios de comunicaeién alternativa, en donde puede
gozar de una livertad de expresién mds amplia. Ademés se preten
den utilizar estos espacios para acabar con una serie de prejul-
cios en relacién al hecho de ser mujer y tode lo gue ello impli-
ca,

Ademés refleja la necesidad que tiene la mujer de expresar=



se, comunicar sus pensamientos, emocicnes, deseos y opiniones
acerca del mundo que le rodes.

Es un programa de cardcter informative y musical, que bus—
ca reflejar la situmcidn real de las mujeres en Albuguerque,
Nuevo México.

Este programa da a conocer las conquistas, luchas ¥ vie=
vencias de las mujeres que pretenden congquistar mejores con-
diciones de vida, Eg un programa hecho por ¥y para mujeres que
busca satisfacer las necesidades e inquietudes de la mujer
chicana,

La funcién expresiva de la mésica en los tres programag
analizades, tiene la funcién de comentar lo expresado con pala
bras, contribuye a suscitar un clima emocional. Expresa el sen
tir de la2 mujer al enfrentarse a diversos problemas que le son
creades por la sociedad; que parece ignorar sus verdaderas ne-
cesidades y capacidades como ser humano que €S

In el caso concreto del programa “ Chimalpa, una lucha®,
la misica cumple la funcién descriptiva de comunicar la pro--
blemdtica del agus a la que se enfrentan los habitantes del
poblado perteneciente a la delegacidn de Cuajimalpa, dicha ﬁg
blacidén aln conserva costumbres y vivencias de la vida del
campo, el gusto por la misice de viento, la relacidén afective
entre los vecinoes, el abuso de las autoridades hacia la pobla-=
cifn y la dificultad de adaptarse a las nuevas condiciones de
la vida urbana.

For otro lado, en el programa " Voces Peministas de Albu-
suerque, Nueve Héxico", la funcién 2e la mdsica es expresar

la vida México-Norteamericana gue lleva & cabo la poblacifn de
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ese lugar, y su dificultad de adaptarse a este nuevo estilo de
vida, El programa se ubica en &lbuquerque Nuevo México, donde
predomina la poblacidn latina, cuyas costumbres y tradiciones
se mezclan con las de los norteamericanose

En cuvanto al programa " la Vejez, segunda parie”; la fun-
cibén de la misica consiste en expresar las angustia que vive la
mujer al dejar de ser Jjoven y atractiva para el hombre,

La marginacidn que experimenta al entrar a esta nueva eta-—
pa de la vida, su>incapacidad de vivir este nuevo perfodo de
su vida con orgullo, ya que la sociedad en su conjunto inhsiste
en mantener y reforzar a iravés de los medios de comunicacién
masiva, la imagen de mujer como objeto smexual: bella, joven y
degeable., Fuera de este estereotipo 88lo se recibe rechazo y

marginecién social,

3e4.3. 1OS BEFECTOS DE SONIDO.

Tienen como finalidad ambientar situaciones, completarlas
e ilustrarlas. Con ellos el pidblico puede desarrollar su imagi
nacifn y visualizar las imédgenes sonoras. Su fuerza surge de la
asociacién visual que el ser humano hace cuando escucha un so0-—
nido.

Los efectos de sonide pueden establecer el lugar, el escens
rio, el tiempo y el ambiente psicolégico. Se seleccionan y se
incorporan al programa de radic de acuerdo al realismo ¥ benefi
cie gue pueden proporcionar al

Los efectos de sonido deben ser identificados por el audie-
torie. Es necesarioc ayudar al radioescucha para que los identi-

fique, ya sean directamente en el didlogo, sntes o al mismo —=
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tiempo que aparecen en el guidn. Los efectos de sonido pueden
utilizarse para establecer y aumentar el ambiente psicolégico.

Los sonidos nos ayudan a que el oyente "vea" con su lmagi-
nacifn lo que deseamos describir, la misica, a que sienta las
emociones gque tratamos de comunicarile,

As{, en los tres programas snalizados, se utilizan muy po-
co los efectos de sonido por lo que resultan incompleios.

A excepcién del programa " Chimalpa, una lucha®, se llegan
a utilizar efectos sonoros como: caids de agua, canto de pdja-
ros, ruido de camiones y una explosién que provoca derrumbe de
casas., Fero el lugar en que se inseritan dichosg efectos de soni=
4o dentro del guién hace que sean escuchados Tuers de lugsr,
impuestos y artifigiales9 en lugar de comunicernes el problema
tratade y enriquecerle, mos distraen y provocan gue poco a'poco
se pierda interés en el programa.

Por tanto, la misica, la voz como los efectos de sonido de-
ben utilizarse en mayor cantidad en los programas; ya gue son
elementos que le dan riqueza y valor a cada emisidn, aunque de-

ben ser utilizados seglin las necesidades de cada programa.

3.5, NIVEL INTELECTUAL DEL CODIGO RADIOFONICO.

El segundo nivel del cédigo radiofénico lo constituye el in
telectunl, que podrismos ilamar semdntico ¥y se refiere precisa-
mente al use adecuado del lenguaje oral, del cual se hablard a
continuacidn 2l referirmos al guién y a los diversos géneros
radiofénices utilizados en los tres programas estudiados.

Bl formato de los tres vprogramas en general es hablado, dog

de intervienen dos voces femeninas aque cumplen diversas funcio-
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nes de scuerde al tema tratado.

Normalmente, son programas dialogados, es decir, implican
la intervencidén de dos o més veces., Dentro de ellos se inclu=
ven diversos formatos taleg come: lLa entrevigta y el reportaje
que son de produccién mids diffeil y més radiofénicos; ofrecen
més atractivo e interés por las veriedad de voces y més posibi=
lidades educativas, por el intercambio de distintas posiciones
¥ opiniones,

Los formatos radiofénicos més usuales en los tres programas
analizados son:

= La Charla.
= La Entrevista.
= Bl Reportaje Interpretative.
= Lo Charla: Se trata de llamar la atencién sobre una
cuestifn y despertar una inquietud en el oyente. E1L lo-
cutor debe plasmarle a la charia un caridcier personal,
directo, colequial, Es una charla vivencial, debe esta-
blecer con el oyente una comunicacién humans y suscitar
en €l una respuesta personal. Por su contenido y forma
propone transmitir una vivencia,
= La Batrevista: Didlogoe basado en preguniasg ¥y respues-
tas. Es generalmente individual., Se entrevisia a una per
sona, perc Lambién puede ser coleciiva. Por lo comén se
graba antes de ser irradiada. Cuande son grabadas, se les
puede editar. {8) A

F1l valor de lz entrevisita reside en su fuergze testimonials.

La entrevisia en el exterior " en el lugar "; donde se encuenira
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el entrevistade, es de mds valor, pues pesee vida y es més es-
ponténea,
- Reportaje Interpretative: Aqui ademids de la informacién
‘se trata el tema didécticamente, se lleva al oyente a una
reflexién ceritica. Se explica € interpreta una situacién
detreminada. Aqui se interesa el autor del reportaje en
el ; Por qué ? de 1a situamcién. Bste tipo de reportaje va
de lo simple, lo inmanente de la percepcién evidente de la
realidad inmediats, & un cuestionamiento de eses realidad,
Se busca darle explicacién a un hecho.

Ips formatos_radiefﬁﬁicos utilizados en leos tres programas
de " La Causa de las Mujeres" son los siguientes:

¥ Chimalpa, uwna lucha®, es un reportaje interpretatvivo, ya
gue no séle se da a conccer el problema del agua en el pcblado
de Sem Pablo, Chimalpa; sino que ademés se presenta la partici-
pacién activa de las mujeres del lugsr, que con su orgsnizacién
cuentan actualmente con mejores servieios piblicos.

Las mujeres de este lugar, resultaron ser las mds afectadas
al ser entubada el agua de los manentiales por Srdenes del dele-
gado de Cuzjimalpa.

Leg mujeres del poblade uitilizan 21l ague para les guehaceres
doméstices y algunas mds para lavar ropa ajena.

El reportaje nos muestra las injusticlas que las avitoridades
de la regidn cometen contra la poblacidén en general y principal-
mente hacia las mujeres que son las que se quedan en casa.

Ia cauwss de estas injustlicias haeia losz habitantes de San
Peble Chimalpa, es 1z corrupcidn y la inconciencia de las auto-

ridades; que s6lo buscan su beneficic personal, olvidando el
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compromiso y la responsabilidad que tienen de velar nor los in-
tereses de la comunidad.

¥ La Vejez, segunda parte®™, programa que se caracteriza por
estar elaborado sobre el formate de charia, en donde se narra el
malestar que vive y siente cotidlianamente la mujer que envejece,
todo ello debido a una serie de estereotipos mantenidos y refor-
zados por ls seociedad en mu conjunto. En &1 se incluyen estrofas
de poesfa, que heblan de la vejez en la mujer y el goce de 10 ==
gue significa vivirla con orgulle y dignidade.

El programa " Voces Feministas,; de Albuquerque Nuevo México",
cuyo formato.radioféﬁico eg la entrevista, se caracteriza por
presentar una experiencia de radio alternativa, hecha por muje-
res comprometidas, que buscan mejorar la situacidn de la mujer
chicana, en propia vez de la productora del mismoe, Victoria Pla-
tae. »

Bn sintesis, el programa " La Causa de las Mujeres", se ca=
racteriza por ser un programa grabado, que denuncia las diversas
formas de opresién de la mujer mexicana. Les Femas trétados en el
programa son muy variados, pero todos concernientes al hecho de
‘ser mujer, y a todo el medio ambiente en el que se desenvuelve,
e los problemas que deben resolver para concuistar un estilo de
vida més plenc y humano; Los temas tratados nos hablan de la vie
da cotidiana de las mujeres de los diversecs sectores scciales de
le povlacidn.

Fl formato wutiligado en las emisiones de " La Ceausa de las
Mujeres® varfia segfn el tema tratado, se utilizan por lo regu-

lar: -entrevistas, reportajes, charlas y dramatizaciones.
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Siempre utilizan dos voces femeninas de base. BEventualmen-
te se suma una tercera, Bl papel desempeiflade por las voces es
el de: conductoras, 1oéutoras, sctrices y comentaristase.

El programa " La Causa de las Mujeres", utiliza una gama
de lenguajés, que van desde lo més cientifico e intelectual,
hasta el uso de idiolectos, con el fin de reforzar lc que se
estéd diciendo. En ocasiones es irdnieo.

El ritmo del programs es intermedio, las voces llevan un
orden y 1légica de idems, se respeta la exposicién y no hay co-
merciales.

El tema de los programas abarca aspecios de 1é vida cotidig
ne de las mujeres, siempre desde un punto de vista eritico, sc-
bre su quehacer en esta sociedad. Ia participacién de las muje-
res de los diversos sectores sociales de la poblacidn es desta-
cable, ye que pdsibilita presentar un material més fidedigno S0
bre los asuntos que realmente les afectan y & la vez que las
dota de voz én la radie para verier sus opiniones ¥y reflexiones
directamente; en este sentido, los programas realmente tienen
utilidad social,

El auditorio del programa esta formado mayoritariamente por
mujeres profesionistaz, estudiantes y amas de-casa de estratoes
urbanos medios y altos de la poblacién, ¥y se ubiecs, prioritaria
mente, en los estratos més escolarizados de la misma.

El programa se transmite de diez treinta de la mafiana a on-
ce de ia misma, B

Inicialmente el programa se transmitfs dos veces por semana,

los lunes y los viernes; pero debido a oue el equipo de trabvajo
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no cuenta con el tiempo suficiente para reslizar el programa,
éste s8lo se presenta los viernes por la mafiana,

En el programa " lLa Causa de las Mujeres”, frecﬁentemente
usan preguntas en el texto para que el oyente se cuestione una
situacidén determinads, por 1o que buscan fomentar su participa
cién.

La imegen de le mujer que se promueve es la de una mujer
independiente, capacitada para luchar en la vida, consciente
del papel que debe desempefiar en la sociedad, responsable, com
vrometide con sus ideas.

El objetive que pretende lograr el programa consiste en mo-
dificar una serie de prejuicios y estereotipos que existen en-
torno al hecho de ser mujer., Y a través del programa se busca
revalorarla como ser humsno que es, ya que no sblo esun objeto
sexual, decorativo, sino que es una persona independiente, ca-
paz de tomar decisiones y ser responsable de su vida y de sus
actop. Ademés el programa Tomenta la participacién de la mujer
en todos los dmbitos de la vida cotidiana, -

El mensaje radiof’nico de " La Causa de las Mujeres", habla
de la situacidén econdmica, politica y social de las mujeres jé-
venes, 105 nifies, hombres y mujeres ancianos que luchan por con
guistar una vida més plensa.

En este programa se habla de todas las personas, déndole es
pecial importancia al sector femenino de todas las edades ya
que pars lograr vivir en una sociedad mis libre y plena es nece-
sarle romper con todo tipe de injusticias,

Existen dentro de los medios de comunicacidn, diversos espa=
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cios donde se habla del mundo de la mujer, pero en la mayoria
de ellos se trata a la mujer como un simple objets sexual, de
corative. A pesar de ello, ain existen cierios espacios donde
se da a conocer la problemética de la mujer, para mejorar su
condicién femenina, en base a un conocimiento mds real de la
situacidn politica, econdmica y soelal prevaleciente en nues-
tro pais. '

Uno de estos espacios, ez el del programa radiofénico " la
Causa de las Mujeres”, de Radio Educacidn, que auncue cuenta
con une serie de carencias a nivel técnico y-de contenido del
programsa, ayuda a que la radioescucha analice, reflexione y
eritique su actual situacién y en base a elle, logre con su
participacidn social un mejor nivel de existencia, y sea un
elemento sctive y fundamental en el progrese y desarrolle so-
cial. »

Bste programa por lo tanto, es un espacio de comunicacién
alternativa ya que intenta romper con el esquema comercial de
comunicacidn al hablar de la mujer no en un plane publicitarie,
sine en un nivel més real donde se inserta la vida de las nuje
res y es el de la vida cotidisna, con sus miltiples contradi-—-—
cciones y triunfos, asi{, este programa se considera una opecidn
frente & la comunicacién comercial,

Este yprograms radicfénice promueve une serie de valores ag
ciales como son: la libvertad de pensar ¥y actuar en forma més
independiente, 1la respomsabilidad, la capacidad ds valorarse
come ser humano; la superaciln personal y entre oiros, el reco
nocimiente social de la mujer,

El progrema " La Causa de las Mujeres®, éste ya no puede
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verse uUnicamente como respuesta a las estructuras transnaciona
les, sino también como menifestacién de la persistencia de cier
tas expresiones culturales.

la democratizacién de las comunicaciones, no se logra por
el s8lo aumento cuantitativo de los medios de informacién.

Es preciso que los ciuvdadanos pasen de consumidores pasi-
vos de informacién a protagonistas del proceso de comunicsacién.
Pero para lograr este paso es imperativo hacer de la comunica-
cién un pase participativo, ne séle en la elaboracién y recep-
cifn crfstica de los mensajes, sino incluso en la gestién y ad-
ministracién de los medios de expresibn, .

Pero las dificultades son més de Indole polftica que tecno
légica. Los adelantos extresordinarios de las nuevas ﬁecnologﬂ%
hacen posible hoy la creacidn de auténticas redes de comunica-
cidn alternativa., El problema no estd, por lo tanto, en lo me-
ramente tecnolégice, sine en el uso polftico que se haga de 4
las nuevas tecnologlas;

La comunicacién alternativa es:

* Dar la palsbra” a las mayorfas desposef{das econfmica y
culturalmente, para que puedan pronunciar su mundo y su
realidad". (9)

Es requisito indispensable partir de lo que ya existe, de
lo que ya tiene penetracidn en la gente, pues de esta manera
no s6le se garentizaréd la atencifn y el interéds de los perti-
cipantes en los mensajes, sino que s8lo asi se podrd llevar =
cabo wn verdadero trazbajc educative y de desideologizacidn,

El progrema " La Causa de les Mujeres", fomenta la crege-

cifén de mensajes y proyectos realmente autdnomos y populares.
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Y promueve en las radioescuchas, una revaloracién cultural,
vya que los patrones de conducta, costumbres y tradiciones son
objeto de un andlisis propic o de una comparacién frente a
otros modos de vida que se le estén imponiendo.

® Lo que el disefic alternative requiere no es otro dise-
fio, sino un use distinto, une seleccién formal y referen
cial que sirva pars trensmitir y expresar lo que las or-
ganizaciones y los sectores mayoritarios necesitan". (10)

La comunicacidén comercial produce formas mfs alld de lo que
necesita, ofrece camines para alternativas a pesar de la inten-
cién>originale

Un proceso social noe es alternative si con €1 no cambia 1la
vida diaris. Queremos cambiar la scciedad sin advertir que el
proceso comienza por nosotrcs mismes y nuestras relaciones ine
mediatas.

El programa " La Causa de lasg Mujeres", se define en esen-
cia, por los contenidos y la volunitad de cambio que impregna
su disecurse; y ademis porque elabora y difunde sus mensajes des
de la realidad misma del receptor, desde sus intereses y nece-
sidades,

De ninguna manera, los mensajes determinan la vida cotidig-
naz,; son reforzadores de pautas, de formas de existenciaz ya vi-
gentes,

Los mensajes no alienan a nadie. La presencia de formas y
contenidos alienantes esg sefial de consumidores previamente
elienados,

Laé integrsntes del programa radiofénico " Ia Causa de lag
Fujereas", son mujeres que percibieron la importancis que tienen

los medics de comunicacién, para fomentar un cambio g¢n lg con=
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dicién femenina. Son mujeres gue han visﬁc-la gravedad que éen-
cierra el hecho de que esté prdcticamente ausente de leos medios
de informacién, la mujer real de este pafs; su pensamiento, su
sensibilided y los problemas reales que enfrenta; son mujeres
que saben que la imagen de¢ la mujer entregada por los medios
sirve a intereses contrarios a los de la mujer mexicana.

Ante esta situacidn, crearon y siguen luchando porque el
programa " La Causa de las Mujeres" siga saliendo al aire,
con el fin de que las mujeres tomen conciencia del papel so-
cial que les toca desempefiar en la sociedad,

Este espacio radiofénico habla de la situacidn de la mu=
jer con un compromigo fundamentalmente social. Es necesario
pues, darle el lugar social que le corresponde a la mujer y

por el que durante mucho tiempo ha venido luchando.

s
2

i 4
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Entrevista Directa a Soniz Riquer, Productora del Pro=-
grema " La Couss de las Mujeres", de Radio Educscién,
1986, ’

Entrevista Directa a Sonia Riquer, 1986.

Intrevista Directa a Sonia Riquer, 1986,
Intrevista Directs a Sonia Riquer, 1986,

Toda comunicacién, por simple que sea el mensaje que de-
seamos comunicar implicas

- Una Codificacifn: BEscribimos auesira idea en palabras,
ja expresamos con signos sudibles. Hlegimos del conjunte
de signos de que disponemos ( E1 Idioma Espanol), una se-
rie de signoes (Palabras) que expresan nuestra idea y asgru-—
pamos y ordensmos esos signos, de acuerds con una determi-
nada estructura convencional establecida (Ia Gramdtica:

Un sujeto, Un verbo, Un predicado).

- Una Decodificacidén: Fl destinatario decedifica el mensé-
je, lee los signos; los entiende e interpreta, les da sen-
tido y registra la informacién; capta la idea que le hemos
querido comunicar, si hemos logrado itransmitirselo en un
cbédigo coincidente con el suyo. Si las palabras que elle-
pleamos no estén en el cddigo del destinatario, éaste no po
dré descifrar, deccdificasr, el mensaje; por lo tanto no po
dré4 entenderlo. Por consiguiente, debemos adoptar el cddi-
go de la comunidad a la cual nos vamos & dirigir para lo-
grar la comunicacidén radiofénica.

En {odo mensaje radiofénico debemos manejar tres niveles o
cbdigoss
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- Cédigo Semdnticos Palabras.
- Cédigo Experiencial.
- Cédigo Sonoro.

Se llama Edicién a la seleccidn de los pasajes més rele=
vantes y concernientes al tema, con la eliminacién de los
momentos de menor interés,

Simpson Grinberg, Miximo. " La Comunicacién Alternativa y
Democracia ", en Hevigta Nueva Sociedad. Marzo-Abril. Edi
toriel Nueva Sociedad, Némero 7l. Caracas, Venezuela,
19840 Po 889

Prieto Castille, Daniel. "Vida Cotidiana y Comunicacién",
en Disefio y Comunicacidén. Coleccién Ensayos. Universidad
Auténoma Metropolitana Unidad Xochimilce. la, edicién.
México, 1982, pp. 53-63.
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COHZILUSIONES.

la imagen de la mujer mexicana proyectada a través de los
medios de comunicacién masiva responde a un medelo femenino
desvinculado de nuestra realidad, de una mujer acritica ante
el devenir polftice, e insensible s los problemas vitales de
nuestro pais.

Ia exaltacidén de su papel como consumidora implica un es-
labén indispensable en la rueda de la produceidn que genera
las ganancias de las compafifas transnacionales, que en los
dltimos afios han absorbido casi por completo & la empresa na-
cional,

Ep fdcil pues, derivar la dificultad que se presenta para
que los medios masivos sBirvan a 165 intereses naclionasles y
proyecien una imagen de la mujer distinta a la actual,

Por supueste, los medics de comunicacién masiva no son l1a
causa fundamental de la condicifn subordinsda de la mujer y
ne disponen per sf solos de medios para'subsanarlae

La mujer siempre ha intervenido en l2 economfa, en la cien
cia, en la culiura y en la estructura social; pero su inter--
vencién ha sido limitada y poco reconocida.

En México, factores de orden sociopolitico, econémico,
ideolégico y cultural inhiben su participacién y la configu-—
>ran come un ser con pocos derechos y grandes responsabilida<
deg y con escaesas posibilidades de afirmarse como persona_ing
dependiente,

Pocos quieren asumir o compartix su carga de responsabili-
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dad v de servicios. Se le exige el méximo de produetividad
mientras se le subordina a un papel dependiente caracterizado
por la abnegacién y el sacrificio.

Se le angostan las puertas de un mundo en que disfrute
los beneficios de una participacidn igualitaria, el derecho a
expresar su punito de vista y a enconitrar una estrategia de vi
da que supere la simple v trégica sobrevivencia.

Para modificar estas condiciones y hacer posible la inte-
gracidn de la mujer al desarrolle social es necesarie imple-—
mentar una serie de medidas de fondo principalmente educativas
y de forﬁacién que transformen el patrén cultural y permitan
que la situacién de igusldad de la mujer adquiera vigencia y
aceptacién en la sociedad de una manera natural,

As{ pues;, es necesarioc fomentar el cambioc positive de ac—
titudes que nos lleven a una socieded mis justa e igualitaria,
Uno de los medios de comunicacién masiva que cuenia con

me jores posibilidades técnicas y estéticas para promover une,
imagen de la mujer més acorde a la realidad cotidiana que se
vive en nuestro pais; lo constituye la Radio, ya gue es el me=
dio de comunicacidén que llega a todas las regiones del pafs y
a todos los sectores de la poblacidén.

La Radio es el Ynico medio que llega a las zonas rurales,
donde se encuenira la mayor poblacidn de analfabetos y donde
‘el déficit educativo es mayor., Ademés es el medioc mfs escucha=
do por la poblacién femenina que en su mayoria son amas de ca-
S8 '

En 1la actualidad, existe dentro de la Radic un espacio de

comunicacidén realmente alternative, ya que sus emisiones des-
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piertan el interés popular tanto por su calidad técnica como
por su contenido auténticamente educative, y realmente regpon=
denn & los intereses y necesidades de la mujer mexicana de to-
dos los sectores sociales, a los cuales se dirigen.

Este espacio radiofénice " Ia Causa de las Mujeres", estéd
hecho por mujeres que percibieron la ausencia en los medios de
informacién de 1=z mujer real de este pafs, su pensamiento, su
sensibilidad y su participacién, y en donde la imagen de 1la
mujer entregada por los medios de comunicacidén masiva sirve
s8lo a intereses comerciales.

Ante esta situacidn, el equipo de mujeres se ha propuesto
llenar ese vacfo comunicacional, con una imagen de mujer més
acorde a la realidad de nuestro pais,

Por elle cabé afirmar sin temor s equivocarse, que el pro=
grama " La Causa de las Mujeres", es un espacic de comunica—-
cién alternativa ya que rompe con una serie de estereotipos
femeninos tradicionales y brinda una imagen de mujer més ape=-
gada 8l quehacer c¢otidiano de las mujeres de nuestrd pafis.

Es un programa rico en su contenido ya que utiliza diver-—
sas técnicas informativas: entrevista, crédnica, testimonio y
dramatizacidn de acuerde a las necesidades del tema,

Estimula la reflexidn sobre los problemas gue enfrentan
las mujeres de diverscs secteores, asi como las alternativas
para solucionarlos.

Este programa fomenta una nueva imsgen de mujer como per=
sona y sujeto social, alternativa a la que ofrecen los medios
comerclales, Ademfs brinda a la mujer un espacio en el cual

pueda expresarse en primera persona, denuncisndo y reflexio-
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nendo sobre su situacién personal y social,

En este programa se habla de mujeres, cémo viven, qué de-
sean cambiar y qué luchas emprenden por mejorar las condicio-
nes actuales en que se encuentrsn la mayoria de ellas.

Motiva e impulsa la participacién organizada de las muje~
res en los diferentes édmbitos de la sociedad.

El programa radiofénico " La Causa de las Mujeres", se
emite = partir de lo que la gente necesita y siente, de los
problemas a los que se este buscando explicacién y respuesta.

Lsi, como sefiala Daniel Prieto Castillo, lo alternativo
consiste en un uso distinto de los medios de comunicacién ma-
siva, en donde exista reciprocidad tantc en la emisién como
en la recepcién de los mensajes. EL mensaje alternativo con-
siste pues, en llenar ese vacio comunicacional,

For tanto, toda reduccidén del autoritarismo en los mensa-
jes, constituye una aliernativa de comunicacién,

Por consiguiente, es responsabilidad de los comunicadores
y de todos los miembros de la sociedsad, fomentar la creacidn
de espacios de comunicacién alternaiivos, donde se brinden eg-
tf{mulos para la realizacién personal y colectiva, no sélo de
la mujer, sino de todos los integrantes de la sociedad; mejo-
rando la calidad técnica y estética de los programas y princi-
palmente lograr que los medios de comunicacidn dejen de ser
-simples medios de informacidn para convertirse en verdaderos
puntos de enlace entre los intereses y necesgidades de la comu=
nidad= a la cual deben servir- v las autoridades. Esta es pues,

su verdadera funcidn social,
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Pars que lo anterior se convierta en una reslidad cotidia-
na, es necesario que los ciudsdanos vasen de consumidores pa-
sivos de informacidn a protagonistas del proceso de comunica-
cidén,

Pero para lograr este paso es imperativo hacer de la comu-

nicacién un paso participative, no sélo en la elaboracién y re
cepcidn critica de los mensajes, sino incluso en la gestién y

administracién de los medios de eXpresién,
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